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Opinnäytetyön toimeksiantajana on Lahdessa toimiva liikunnan aluejärjestö Päijät-Hämeen 
Liikunta ja Urheilu, joka toimii alueellaan liikunnan ja urheilun kokoavana voimana, 
yhteistyön rakentajana, palveluiden tuottajana sekä liikunnan ja urheilun etujen ajajana. 
PHLU:n jäseniä ovat seurat, kunnat ja muut yhteisöt. Opinnäytetyön aihe on tapahtumalle 
tehtävä kehittämistyö, jossa erityispiirteenä on järjestäjänä toimiva nonprofit- eli voittoa 
tavoittelematon – organisaatio. 
 
Uudistettava tapahtuma on alueellinen urheilun ja liikunnan palkitsemisjuhla Päijät-
Hämeen Urheilugaala, jonka keskeisenä tavoitteena on nostaa esiin alueen 
urheilijoita, urheilutekoja ja toimijoita ja sitä kautta lisätä urheilun arvoa ja näkyvyyttä 
Päijät-Hämeessä ja sen lähiympäristössä. Tapahtumaa on järjestetty jo vuodesta 2003 
lähtien ja tapahtuma on saavuttanut vakituisen 100-150 asiakkaan kävijämäärän, mutta 
tapahtuma alkoi ajan kuluessa toistaa itseään ja näin ollen asiakaskunta pysyi 
muuttumattomana. Tutkimuksellisen kehittämistyön tavoitteena oli uudistaa ja kehittää 
tapahtumaa ja sen toimintamalleja. Kehittämistoimilla lisätään tapahtuman näkyvyyttä ja 
vaikuttavuutta maakunnassa sekä parannetaan tapahtuman laatua. 
 
Tutkimuksellinen kehittämistyö alkoi syksyllä 2016 ja päättyi keväällä 2018. Prosessi 
sisältää kahden peräkkäisen vuoden tapahtuman suunnittelun, toteutuksen sekä 
tapahtuman jälkeen tehtävät jatkotoimenpiteet. Ensimmäisen vuoden pohjalta rajattiin 
tarkempi kehityskohde ja määriteltiin käytettävät menetelmät. Merkittävimpiä 
kehitystoimenpiteitä olivat tapahtumamarkkinoinnin ja -viestinnän toimintamallien 
kehittäminen, laadun parannus palautekyselyn avulla sekä uusien ideoiden tuottaminen ja 
kokeileminen tapahtumassa. 
 
Tapahtuman asiakaskuntaa onnistuttiin kasvattamaan, sillä vuoden aikana 
osallistujamäärä kasvoi 41%. Palautekyselystä oli huomattavissa asiakassegmentin 
laajentuneen. Sosiaalisessa mediassa tapahtuma sai enemmän seuraajia, tykkääjiä ja 
mainintoja, joten tunnettavuus ja näkyvyys on lisääntynyt myös. Tapahtuman 
toimintaprosesseja uudistettiin ja luotiin työkaluja, joilla voidaan ylläpitää jatkuvaa 
kehittämistä. Toimeksiantajan puolelta ne koettiin toimiviksi ja hyviksi ja niitä pyritään 
toteuttamaan jatkossa. 
Asiasanat 
kehittämisprojektit, tapahtumamarkkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, 
asiakaskokemus 
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1 Johdanto 
Liikunnalla ja urheilulla on pitkä historia, joka näkyy perinteisenä, osin myös 
vanhanaikaisena toimintana alan yritysten ja organisaatioiden toiminnassa. 
Monet liikunta-alan toimijoista eivät tavoittele ensisijaisesti taloudellista voittoa, 
jonka vuoksi markkinointia ei koeta niin tärkeäksi eikä siihen panosteta, 
etenkään pienistä resursseista. Kuitenkin maailma on muuttunut ja 
tänäpäivänä markkinoinnin tavoitteena ei enää ole ainoastaan myydä tuote tai 
palvelu asiakkaalle, vaan tuoda yrityksen arvomaailmaa esille ja osoittaa 
luotettavuutta (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2011, 12-13). Nykyaikana 
toiminnalla, joka pohjautuu asiakkaiden toimintaan ja päätöksiin, tavoitellaan 
entistä enemmän asiakastyytyväisyyttä ja toiminnan suunnittelussa ja 
toteutuksessa lähestymistapa on asiakaslähtöinen. Asiakkaan kohtaaminen 
yksilönä, hänen tarpeiden ja arvojen huomiointi sekä inhimillisyys ovat 
tuottavan ja toimivan yrityksen tai organisaation perustana. Nämä arvot 
kuvaavat hyvin niitä asioita, joista juurikin tälläiset voittoa tavoittelemattomat 
toimijat hyötyisivät kaikista eniten (Vuokko 2009, 20). 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja Päijät-Hämeen Liikunta ja Urheilu ry on yksi 
viidestätoista liikunnan aluejärjestöstä, joka on alueellaan liikunta- ja 
urheilukulttuurin edistäjä sekä seurojen, kuntien ja muiden toimjoiden 
toiminnan tukija. Opinnäytetyön aiheena on Päijät-Hämeen Urheilugaala- 
tapahtumalle tehtävä tutkimuksellinen kehittämistyö. Suurimpia kehitettäviä 
kokonaisuuksia ovat tapahtumamarkkinoinnin kehittäminen ja päivittäminen 
tähän päivään sekä uusien toimintamallien luominen, joilla pyritään 
asiakkaiden tarpeita palvelevaan tapahtumaan. Organisaation resurssit eivät 
ole suuria, joten haasteena on, kuinka toteuttaa käytössä olevilla 
henkilöstöresursseilla toimiva uudistamismalli. Onnistuneen tapahtuman 
järjestäminen ja sisällön tuottaminen eivät ole tämän kohteen ongelmana, 
vaan ongelmia ovat ennalta-arvattavuus ja pieni näkyvyys ja tietoisuus 
tapahtumasta sen toiminta-alueella, jonka vuoksi tapahtuma ei kasva eikä 
asiakaskunta lisäänny tai muutu.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuus koostuu tapahtumamarkkinoinnista ja tapahtuman 
kehittämisestä. Tapahtumamarkkinointi on rakennettu perinteisen tiedon 
pohjalle, johon on yhdistetty tämän päivän tieto ja digitalisoitumisen 
näkökulma. Teoria on käytännönläheistä ja sisältöä voi soveltaa moneen eri 
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tapahtumaan, palveluun tai toimintaan. Tämän opinnäytetyön teorian avulla 
pyritään saavuttamaan laadukas ja kiinnostava tapahtumakokonaisuus, jonka 
avulla kasvatetaan tunnettavuutta, vaikuttavuutta sekä osoitetaan yrityksen tai 
organisaation olevan nykyaikainen toimija. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on lisätä Päijät-Hämeen Urheilugaalan 
tunnettavuutta maakunnassa arvostettuna tapahtumana, joka kuuntelee 
asiakkaitaan ja omalla toiminnallaan nostaa esiin alueen urheilijoita, 
urheilutekoja ja toimijoita ja sitä kautta lisää urheilun arvoa ja näkyvyyttä 
Päijät-Hämeessä ja sen lähiympäristössä. Tuotetun kehitystyön pohjalta 
Päijät-Hämeen Urheilugaalasta pyritään luomaan tapahtuma, joka on 
mahdollisuus nuorille joukkueille hankkia esiintymiskokemusta ja näkyvyyttä, 
alueen opiskelijoille mielenkiintoinen oppimismahdollisuus ja ennen kaikkea 
asiakkaiden silmissä mielekäs tapahtuma ja omalla tavallaan elämys. 
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2 Tapahtumamarkkinointi  
 
Tapahtumamarkkinointi sisältää kahden asian yhdistämistä: tapahtuman ja 
markkinoinnin. Molemmat yksitellen ovat osa tapahtumamarkkinointia ja 
vaikuttavat toistensa toimintaan. Mikä sitten on tapahtuma ja mitä on 
markkinointi? Tapahtuma on yleisötilaisuus, aiheesta riippumaton tietyssä 
paikassa tiettynä aikana toistuva tai yhden kerran toteutettava ilmiö. 
Markkinoinnilla taas pyritään edistämään tuotteen tai palvelun myyntiä. Tähän 
kuuluu muun muassa tuotteiden ja palvelujen asiakaslähtöinen suunnittelu, 
hintamielikuvan luominen kohderyhmälle ja tuotteiden ja palveluiden tuominen 
ostajien helposti saataville. Tapahtumamarkkinoinnin alkuaikoina, 1990-
luvulla, tapahtumalla ei ollut varsinaisia tavoitteita ja ne olivat yrityksen 
järjestämiä tilaisuuksia asiakkaille, henkilöstölle ja yhteistyökumppaneille. 
Myöhemmin tapahtumamarkkinointi kehittyi kohti nykyistä muotoaan ja tänä 
päivänä tapahtumaa lähestytään miettien tarkemmin kohderyhmää ja 
tavoitteita, joita halutaan saavuttaa. Tapahtumamarkkinointi elää jatkuvasti 
kehittyen ja kasvaen. (Pelkonen 2015; VerkkoVaria 2016; Wallo 2015.) 
 
Vallo (2008, 19) määrittelee tapahtumamarkkinoinnin 
seuraavanlaisesti: ’’Ennakkoon suunniteltua toimintaa, joka tavoitteellisella, 
vuorovaikutteisella tavalla yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät, valitun 
teeman ja idean ympärille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi.’’ Nämä ydinsanat 
ovat jokaisen tapahtumamarkkinoinnin pohja ja jokaisella on oma 
merkityksensä. Tavoitteellisuudella tarkoitetaan, että tapahtuma yhdistetään 
organisaation toimintaan ja se on osa organisaation kokonaisuutta. 
Vuorovaikutteisuus on kohtaamisia ja viestintää organisaation ja 
kohderyhmien välillä. Tapahtumassa on oltava idea, pieni tai suuri, jonka 
ympärille suunnitellaan kokonaisuus. Ja jos tapahtuma sisältää nämä neljä 
ydinajatusta- tavoitteellisuus, vuorovaikutteisuus, idea, kokonaisuus - tuo 
tapahtuma tuottavia tuloksia järjestäjälleen nyt tai tulevaisuudessa. (Wallo 
2015.) 
 
Perinteisen markkinoinnin lisäksi tänä päivänä jo vakiintunut markkinointitermi 
ja käytettävä markkinointitapa on digimarkkinointi. Nykyaikana lähes kaikki 
ihmiset löytyvät verkosta. Ihmiset hyödyntävät ja käyttävät jopa päivittäin 
digitaalisia laitteita sukupuolesta tai iästä riippumatta. Tämän vuoksi 
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markkinointi on lisääntynyt digitaalisessa muodossa, ja netissä tehtävän 
markkinoinnin avulla voikin tavoittaa lähemmäs 99% suomalaisista. Olipa kyse 
suuresta yrityksestä tai paikallisesta pienyrittäjästä, niin hyödyntävät suurin 
osa heistä jollain tapaa digimarkkinointia. Yritys käyttää digimarkkinointia 
tavoittaakseen haluamansa kohderyhmän ja lisätäkseen näkyvyyttä, kanavia 
ja tapoja niihin on monia. (Digitaalinen markkinointi 2016-2018.) 
 
2.1 Markkinointiviestintä 
Kadziolka jaottelee (Kadziolka 2016) markkinointiviestinnän seuraavanlaisesti: 
 
● Henkilökohtainen myyntityö 
● Mainonta 
● Myynnin edistäminen 
● Tiedotus- ja suhdetoiminta 
 
Nämä markkinointiviestinnän neljä kohtaa ovat myös kansainvälisesti tunnetun 
markkinoinnin ja liikkeenjohdon asiantuntijan Philip Kotlerin teoksissa esillä. 
Kohdat ovat siis ollut käytössä jo vuosikymmeniä, mutta ovat valideja ja 
toimivat huolimatta markkinoinnin kehityksestä. Markkinointiviestintä 
määritellään palvelemaan kaikkia sidosryhmiä; asiakkaita, henkilöstöä, 
omistajia ja yhteistyökumppaneita (VerkkoVaria 2016). 
 
2.1.1 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisen myyntityön tavoitteena on innostaa ja auttaa myymään 
tuotetta tai palvelua sekä varmistaa asiakkaan tyytyväisyys. Kartoittaminen, 
luottamuksen rakentaminen, hyvä tarjous ja myyntikeinojen monipuolinen 
tutkiminen ja oikean valitseminen ovat avain henkilökohtaisessa myyntityössä. 
Konkreettisia keinoja ovat muun muassa asiakaskäynnit, tuote-esittelyt ja 
asiakaspalvelu. Henkilökohtainen myyntityö vaatii paljon henkilöresursseja, 
joten on tärkeä pohtia, millaisissa tilanteissa on kannattavaa käyttää tätä 
tapaa. (Kadziolka 2016a; VerkkoVaria 2016; Vuokko 2009, 172-173.)   
 
 
 
  
5 
2.1.2 Mainonta 
 
Yrityksen markkinointiviestinnästä ulkopuolelle näkyy eniten mainonta. 
Mainontaan käytetään usein enemmän rahaa kuin muihin 
markkinointiviestinnän osa-alueisiin. Mainonnan tavoitteena on antaa tietoa 
palvelusta tai tuotteesta, muokata asiakkaan mielikuvaa, myydä ja herättää 
mielenkiintoa. Mainontaa kohdistetaan joko massaan tai kohderyhmään 
kuuluviin henkilöihin ja yrityksiin. Kohdistus on perinteisesti jaettu kahteen 
osaan: media- ja suoramainontaan. Mediamainontaa käytetään useimmiten, 
kun mainostetaan isommalle ryhmälle ja suoramainontaa 
henkilökohtaisemmin pienemmälle ryhmälle. Molempiin tapoihin liittyy erilaisia 
muotoja (Kuvio 1). Osoitteellisella suoramainonnalla tarkoitetaan, että 
asiakkaasta tiedetään vähintään yhteystiedot. Tähän sisältyy muun muassa 
sähköposti, kirjeposti ja uutiskirjeet. Osoitteettomalla suoramainonnalla 
tarkoitetaan useimmiten paikallisesti käytettyä konkreettista mainosten jakoa, 
joka on ikään kuin hallittua hakuammuntaa. Tämä on esimerkiksi tietyn 
asuinalueen postilaatikoihin esitteiden jako, tai keskustassa mainoslehtisten 
jakaminen. (VerkkoVaria, 2016.) 
 
 
Kuvio 1. Mainonnan muotoja. (VerkkoVaria, 2016.) 
 
Kotler mainitsee kirjassaan Markkinoinnin avaimet (2003, 76-79.) muutamia 
fraaseja, jotka ovat mainonnassa kuolemattomia. Näihin kiteytyy asiat, joihin 
mainonnalla pyritään - asiakastyytyväisyys ja asiakaslähtöisyys:  
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● ‘’Mitä parempi tuote, sitä vähemmän sitä täytyy mainostaa.’’ 
● ‘’Tyytyväinen asiakas on parasta mainosta.’’ 
● ‘’Mitä uskollisempi asiakas, sitä vähemmän mainostamiseen täytyy 
käyttää rahaa.’’ 
 
2.1.3 Myynninedistäminen  
 
Myynninedistäminen eroaa mainonnasta siten, että mainonta on pitkän 
aikavälin työkalu, jolla muokataan markkinoiden asennetta brändiä kohtaan, 
kun taas myynninedistäminen on lyhyen aikavälin toimintaa. 
Myynninedistäminen kuvaa palkkioita ja kannustimia, joilla asiakkaat saadaan 
ostamaan heti, eikä joskus myöhemmin. Myyntitapahtuma lähtee aina 
asiakkaan tarpeesta ja sen täyttämisestä. Myyntityön tavoitteellinen 
lopputilanne on molempien osapuolten voitto: yritys saa myytyä tuotteen tai 
palvelun ja asiakas on tyytyväinen. Ideaalitilanteessa yritys saa pitkäaikaisen 
asiakassuhteen itselle. (Kotler 2005, 114-115; VerkkoVaria 2016.) 
 
Konkreettisesti myynninedistäminen on ilmaislahjoja, alennuksia, kuponkeja, 
tuote-esittelyitä ja muita hetkellisiä tempauksia. Hyvä tapa käyttää myynnin 
edistämistä on tapahtumat, messut ja sosiaalisen median kanavat, jossa voit 
markkinoida tapahtumaa käyttämällä jotain myynninedistämisen keinoa. 
(Bhasin 2017.) 
 
2.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan ydin ovat muut sidosryhmät kuin asiakkaat - 
henkilöstö, omistajat ja yhteistyökumppanit. Sidosryhmiin kuuluvat myös he, 
jotka kiinnostuneita alasta ja osaamisestasi, mutta eivät välttämättä suoraan 
ole omaa kohderyhmääsi, kuten sosiaalisen median seuraajat ja tykkääjät. 
Suhdetoiminnan avulla yritys voi edistää omaa imagoaan ja sen tavoitteena on 
luoda myönteistä kuvaa ja suhtautumista yritystä kohtaan. Suhdetoiminnan 
kautta yritys myös tiedottaa julkisuudessa toimintaansa liittyvistä muutoksista. 
(Kadziolka 2016a; VerkkoVaria 2016.) 
 
Suhdetoiminnan tärkeä kohderyhmä on oma henkilöstö. Sen 
perehdyttäminen, tiedottaminen, palkitseminen ja etujen myöntäminen lisäävät 
työntekijöiden sitoutumista ja työmotivaatiota. Myös oman paikkakunnan tai 
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lähiseutujen tapahtumiin osallistuminen ja niiden tukeminen sekä muiden 
tahojen, kuten oppilaitosten, kanssa tehtävä yhteistyö ovat yritykselle 
positiivista julkisuutta tuovaa tiedotus- ja suhdetoimintaa. 
Yhteistyökumppaneiden kutsuminen omiin tapahtumiin ja omaan toimialaan 
liittyvien tahojen kanssa hyvien suhteiden ylläpitäminen ovat myös 
esimerkkejä hyvästä suhdetoiminnasta. (VerkkoVaria 2016.) 
  
2.2 Nonprofit- organisaation erityispiirteitä markkinoinnissa 
 
Nonprofit- organisaatioiksi määritellään sellaiset organisaatiot, joiden 
ensisijainen tavoite ei ole voiton saavuttaminen. Voittoa tavoittelemattomilla 
organisaatioilla on erityisiä ominaisuuksia, jotka vaikuttavat niiden 
markkinointiin. Kun ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla, on mahdollisuus 
ottaa huomioon koko kohderyhmä taloudellisesta taustasta huolimatta. 
Nonprofit- organisaatiot tarjoavat usein tuotteiden sijasta kohderyhmälle 
palveluja ja ajattelumalleja. Myös vaihdantasuhde on erilainen, sillä nämä 
organisaatiot saavat tulonsa useimmiten muilta kohderyhmiltä, kuin 
palveluiden käyttäjiltä tai heiltä joihin toiminta kohdistuu. Ominaisuuksien 
korostuneisuuteen vaikuttaa se, millainen organisaatio on kyseessä, sillä 
nonprofit- organisaatioita on paljon ja jokainen niistä on omanlaisensa. 
(Vuokko 2009, 20-25.) 
 
Markkinoinnilla pyritään tekemään tuotteet ja palvelut tunnetuiksi, ja sen 
perimmäisenä tavoitteena on vaikuttaa ja saada muutosta aikaan. Markkinointi 
koostuu muun muassa henkilökohtaisesta myyntityöstä, jota on kannattavaa 
tehdä esimerkiksi yhteistyökumppaneiden tai sponsorien hankinnassa tai 
silloin, kun kyseessä on pieni kohderyhmä. Suhdetoiminnalla taas pyritään 
tuomaan esille edustettuja asioita sekä saavuttamaan ja säilyttämään 
tärkeiden sidosryhmien tuki ja ymmärrys. Tiedotustoiminnalla pyritään 
positiiviseen mediajulkisuuteen. Positiivinen mediajulkisuus tuo näkyvyyttä ja 
luotettavuutta organisaatiolle mutta on tärkeä muistaa, että omaan 
mediajulkisuuden kuvaan ei pysty itse suoraan vaikuttamaan vaan sen 
määrittelevät omat teot ja sidosryhmien kokemukset. (Vuokko 2009, 171-175.) 
 
Rainisto luettelee (2006, 48-49) nonprofit- organisaatioiden markkinoinnin 
haasteita verrattuna normaaliin kaupalliseen liikeyritykseen. Näitä haasteita 
ovat muun muassa nonprofit-markkinoiden haastava analysointi ja tulosten 
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arviointi, kohderyhmien valikointi, viestintästrategioiden toteutus ja monesti 
markkinointiin liittyvän tiedon ja resurssien puute. Hinnoittelua ei myöskään voi 
käyttää markkinointietuna, kuten perinteisissä liikeyrityksissä.  
 
2.3 Tapahtumamarkkinoinnin vaiheet 
  
Walker (2017) jakaa tapahtumaa ennen tehtävän markkinoinnin neljään 
osaan:  
 
1. Julkistamisen valmistelu (Pre-event) 
2. Tapahtuman julkistaminen (Event Launch) 
3. Päivästä päivään markkinointi (Day-to-day) 
4. Viimeinen aalto (Last call) 
  
’’Viimeisen allon’’ jälkeen markkinointi ei kuitenkaan vielä ole päättynyt, sillä 
sen jälkeen alkaa jälkimarkkinointi. Tapahtuman vaiheissa käsitellään 
tapahtumamarkkinoinnin vaiheita seuraavista näkökulmista: sosiaalinen media 
ja muu internetissä tehtävä viestintä, mainonta, myynnin edistäminen ja 
sidosryhmille viestintä. Kuviossa 2, on asetettu aikajanalle 
tapahtumamarkkinoinnin vaiheet. 
  
 
Kuvio 2. Tapahtumamarkkinoinnin aikajana (muodostettu Walker 2017 
pohjalta).  
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2.3.1 Tapahtuman julkistamisen valmistelu (Pre-event) 
  
Ensimmäinen ennen markkinoinnin aloitusta tehtävä asia on nettisivun tai 
muun saman asian ajavan sivuston perustaminen, josta on saatavilla tietoa 
tapahtumasta. Moni taho aloittaa mainostamisen ennen tapahtumaa ja ennen 
kuin siitä on mitään tietoa saatavilla. Tapahtumasivu tulee perustaa ajoissa, 
jotta ihmiset jotka hakevat tietoa pystyvät löytämään haluamansa tiedon. Näin 
ollen kohderyhmän joka on jo paikalla, voidaan ajaa yhteen kanavaan ja he 
ovat tavoitettavissa sitä kautta. Yleinen käytäntö on perustaa nettisivu tai 
sosiaalisen median sivusto jossa tiedot ovat aina näkyvillä, vaikka tapahtuman 
aikaan olisikin eri informaatiokanava käytettävissä. (Walker 2017.) 
  
Tapahtuman markkinoinnin yhteistyökumppaneita aloitetaan etsimään hyvissä 
ajoin ennen tapahtumaa ja ennen julkistamista. Yhteistyökumppaneita voi 
etsiä jatkuvasti, mutta mitä aikaisemmin ne ovat tiedossa niin sitä enemmän 
hyötyä niistä on markkinoinnissa. Yhteistyökumppanit voivat auttaa jo alussa 
levittämään tietoa tapahtumasta omalle asiakaskunnalleen. (Walker 2017.) 
  
Kun tieto tapahtumasta on saatavilla, voi tapahtumaa alkaa markkinoida 
blogissa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa varten on hyvä olla 
mietittynä avainsana tai aihetunniste, eli hashtag (eng.), jota käytetään. 
Hashtagin avulla eri sosiaaliset mediat ovat helppo yhdistää toisiinsa ja sama 
tieto löytyy samalla avainsanalla. Sen perusteella pystyy myös seuraamaan, 
kuinka tapahtuma on koettu ja kuinka se puhuttaa jälkikäteen. Sosiaalisessa 
mediassa tavoitteena on luoda yhteisö tapahtuman ympärille ja luoda sen 
keskuudessa positiivista tunnelmaa sekä mielikuvaa tapahtumasta. (Walker 
2017.) 
  
2.3.2 Tapahtuman julkistaminen (Event Launch) 
  
Kun tapahtuma on julkistettu informoidaan jo valmiiksi olevalle kohderyhmälle 
ja sidosryhmille tapahtumasta. Näitä ovat jo asiakasrekisterissä olevat henkilöt 
ja sidosryhmät, kuten vanhat asiakkaat, yhteistyökumppanit, tilaajat ja 
sponsorit. Asiakasrekisteriin kerätyn tiedon ja organisaation käytäntöjen 
mukaan lähestytään näitä kohderyhmiä, kuitenkin usein kätevin tapa 
saavuttaa nämä ryhmät, on sähköpostin lähettäminen (Walker 2017). 
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Sähköposti on todettu tehokkaimmaksi tavaksi asiakassuhteiden 
ylläpitämiseen ja ostopäätöksiin vaikuttamiseen Exact Target:n tutkimuksessa. 
Hankitun tiedon mukaan sähköposti on eniten käytetyin tiedonvälityskanava ja 
asiakkaat toivovat saavansa asiakaspalveluun liittyvät viestit sekä 
muistutukset sähköpostitse (Pietilä 2012). 
 
Tapahtuman julkistamisessa mediaan otetaan yhteyttä ja pyritään saamaan 
sen avulla näkyvyyttä. Mediatiedotetta lähettäessä mietitään, kenelle se on 
tarkoitettu ja kenen toimesta se saavuttaa kohderyhmän (Nelimarkka 2015). 
Hyvä mediatiedote ei ole mainos, vaan se sisältää vain olennaista tietoa. 
Tiedote ei sisällä mainoksen tavoin hintoja tai alennuksia ja teksti on yleistä ja 
kertovaa. Selkeä ja ytimekäs tiedote sisältää pakolliset tiedot (otsikointi, 
julkaisupäivä, yhteyshenkilö ja yritys) ja tärkeimmät asiat listataan heti 
tiedotteen alkuun. Mikäli tiedotetta jaetaan sähköpostitse, tulee sen olla 
roskapostin läpäisevä. Se tarkoittaa sitä, että sähköposti on yksinkertainen ja 
selkeä, eikä sisällä liitteitä, logoja tai kuvia. Näin ollen toimittaja, joka saa 
useita tiedotteita sähköpostiin, on helpompi saavuttaa selkeän ja helpon 
viestin avulla. (Metso 2012.) 
 
Tapahtuman julkistamis-vaiheessa sosiaalisessa mediassa keskitytään 
tärkeisiin vetonauloihin. Näitä asioita ovat esimerkiksi pääesiintyjät, aikataulu, 
mistä ostaa liput tai julkisuuden henkilöt. Yhteistyökumppaneilta pyydetään 
apua tapahtumamarkkinointiin. Yhteistyökumppaneiden tarjoama apu ei ole 
välttämättä aina suurta, joten on hyvä pohtia millä tavalla he osallistuvat 
tapahtumaan ja kuinka he voisivat auttaa tapahtumaa pienellä vaivalla. Pienen 
kynnyksen apu voi olla omassa sosiaalisessa mediassa tapahtuman 
mainostaminen. (Walker 2017.) 
  
2.3.3 Päivästä päivään- markkinointi (Day-to-day) 
  
Päivästä päivään- markkinointi on nimensä mukaista ja sen tavoitteena on 
pitää yllä mielenkiintoa kohti tapahtumaa. Tavallisilla sähköposteilla voidaan 
lähettää tarjouksia tai muistutuksia tapahtumaan ilmoittautumisesta. 
Sosiaalisessa mediassa markkinoidaan samoja asioita, mutta sen lisäksi 
yritetään aktivoida yhteisöä tykkäämään ja kommentoimaan julkaisuihin. 
Samalla kun keskitytään jo olemassa olevien asiakkaiden aktivoimiseen, 
pyritään hankkimaan lisää asiakkaita. Hyvä tapa on käyttää sosiaalista mediaa 
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hyödyksi julkaisemalla jaettavia julkaisuja, järjestämällä kilpailuja ja 
kirjoittamalla pinnalla olevista asioista tai trendeistä. (Sometoimisto kuulu Oy, 
2013.) 
  
Tämä osuus tapahtumamarkkinoinnista on paras aika käyttää maksullisia 
mainoksia, sillä tässä vaiheessa prosessia on jo olemassa selvä tuote tai 
palvelu, jota myydään ja voidaan mainostaa (Walker 2017). Helppo ja 
edullinen keino on käyttää Facebook- mainontaa, sillä siellä on mahdollisuus 
tavoittaa tuhansia katselukertoja edullisesti ja ilman suurta mainoskamppanjaa 
tai työmäärää. Julkaisu kannattaa valita tarkasti, jotta siitä saa kaiken hyödyn 
irti. Huomiota herättävä julkaisu, esimerkiksi kilpailu tai alennus, saa ihmiset 
klikkaamaan ja lukemaan. Julkaisun tavoite tulee määritetään etukäteen: onko 
se lisätä myyntiä, lisätä tykkäyksiä vaiko saada näkyvyyttä. Julkaisu luodaan 
sen mukaan, mikä on sen tavoite ja kuinka se ohjaa mainoksen näkijät 
halutulle sivulle. (Sometoimisto kuulu Oy, 2013.) 
  
2.3.4 Viimeinen aalto (Last call) 
  
Juuri ennen tapahtumaa tulee tehdä viimeinen markkinoinnin aalto. 
Sosiaaliseen mediaan, kotisivuille ja sähköposteihin sisällytetään vielä 
viimeinen mahdollisuus ilmoittautua ja viimeiset tarjoukset. Kun aiemmin 
sosiaalisessa mediassa ollaan keskitytty luomaan yhteisöä tapahtuman 
ympärille, niin tässä kohdassa on muutetaan strategia suoraan kohti myyntiä 
tai ilmoittautumisia. Kerrotaan mitä houkuttimia tapahtumassa on, mitä ei ole 
vielä tiedossa. Somessa voidaan esimerkiksi informoida, onko tapahtumaan 
osallistumassa joitakin merkittäviä henkilöitä. (Walker 2017.) 
  
2.3.5 Jälkimarkkinointi 
 
Kun tapahtuma on ohi, aloitetaan jälkimarkkinointivaihe. Tähän vaiheeseen 
kuuluvat kiitokset asianomaisille, palautteen kerääminen ja sen työstäminen, 
sekä yhteenvedon teko. Jälkimarkkinointi tulee olla suunniteltu etukäteen. 
Tavoitteena on osoittaa osallistujille arvostusta siitä, että he osallistuivat juuri 
tähän tapahtumaan. Kiitoskirje tai -postaus sosiaaliseen mediaan on tärkeä 
tapahtumaan osallistuneille henkilöille, olivat he sitten asiakkaita, esiintyjiä, 
henkilökuntaa, yhteistyökumppaneita tai talkootyöläisiä. Nämä ihmiset ovat 
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kaikki yhdessä luoneet tapahtuman ja tunnelman ja ansaitsee kiitoksen. (Vallo 
& Häyrinen 2008, 168.) 
 
Kiitosten yhteydessä on hyvä suorittaa palautteenkeruu. On tärkeää jatkuvan 
kehityksen kannalta tietää missä onnistuttiin, missä ei ja kuinka osallistujat 
kokivat tapahtuman. Palautteessa jokainen kysymys on tärkeä ja tulee pohtia 
mitä halutaan tietää ja sen voi kerätä parhaalla näkemällään tavalla, 
sähköisesti tai paperisesti, paikan päällä tai jälkikäteen. Saatua palautetta 
verrataan lähtötilanteeseen, eli tavoitteisiin: mikä oli tapahtuman tavoite, mitkä 
mielikuvatavoitteet sekä määrälliset sekä laadulliset tavoitteet. Palautetta 
käytetään hyödyksi tapahtuman kehitykseen, asiakastyytyväisyyden 
lisäämiseen sekä oppimiseen. Palautteen tultua pidetään yhteenveto ja 
palautepalaveri järjestäjien ja mahdollisesti muiden asianomaisten, kuten 
sponsorien kesken. Yhteenvedossa käydään läpi yleisiä tunnelmia, 
onnistumisia, kehityskohteita ja -toimenpiteitä sekä oppeja ja oivalluksia. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 168-175.) 
 
2.4 Digimarkkinointi 
  
Tänä päivänä perinteinen markkinointi, kuten televisio, lehdet, internet, 
katumainokset ja kirjeet, eivät ole enää yhtä tehokkaita kuin ennen. Tarjontaa 
on paljon ja ihminen vastaanottaa jatkuvasti markkinointiviestejä eri kanavista, 
joten niihin ei reagoida enää yhtä voimakkaasti ja aktiivisesti. Teknologian ja 
saatavuuden mukana ihmisten tapa tehdä ostopäätöksiä on muuttunut ja se 
vaatii myös uudenlaisia markkinointikeinoja yrityksiltä ja yhteisöiltä. Viimeisen 
60 vuoden aikana markkinointi on muuttunut tuotekeskeisestä 
kuluttajakeskeiseksi ja se on jatkuvasti muuttumassa yhä enemmän kohti 
ihmiskeskeisiä arvoja. (Kartajaya ym. 2011, 12-13; VerkkoVaria, 2016.) 
 
Kuten tapahtumamarkkinoinnin kappaleessa mainitaan, digimarkkinointi on 
vakiintunut termi ja - tapa markkinoinnissa tänä päivänä. Tämän väitteen 
vahvistaa vuoden 2017 tutkimus suomalaisten sosiaalisen median käytöstä 
(Kuvio 4). Vaikka termi on vakiintunut, monet yritykset eivät ole vielä 
ymmärtäneet sen voimaa ja hyötyjä markkinointivälineenä. Filtneksen 
kokoamassa tutkimustaulukossa näkyy vuonna 2015 mediaan käytetty aika 
versus mainospanostukset (Kuvio 3). Mediaan käytetty aika kuvaa kuluttajan 
käyttämää aikaa kanavaan ja mainospanostus sitä, kuinka paljon mainostaja 
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on panostanut (resursseilla ja rahalla) mediaan. Tutkimuksessa on 
huomattavissa, kuinka printtiin panostetaan paljon enemmän siihen 
käytettävään aikaa nähden, kun taas radioon ja mobiiliin mainospanostusta on 
tehty vähäinen määrä. Printtiin kulutettava aika on 4%, kun taas mobiiliin 
kulutettava aika on kolminkertainen. Tästä huolimatta rahallisesti printtiin 
käytettiin vuonna 2015 mainospanostusta 500 miljoonaa euroa, kun taas 
mobiiliin 18,7 miljoonaa euroa. Nämä luvut osoittavat jonkin verran tiedon ja 
perehtymisen puutetta mainostajilta kuluttajien käyttäviin kanaviin, sillä radio, 
TV ja mobiili eivät saa tarpeeksi panostuksia suhteessa sen käyttöön. 
(Filtness 2016.) 
 
 
Kuvio 3. Mediaan käytetty aika vs. mainospanostukset. (Filtness 2016.) 
 
2.5 Sosiaalisen median strategia 
 
Digitaalinen markkinointi on nykyisin osana jokaisen modernin verkossa 
toimivan yrityksen tai organisaation markkinointisuunnitelmaa. Sosiaalisen 
median markkinointiin tehdään suunnitelma tai strategia aivan kuten 
muuhunkin markkinointiin. Suunnittelematon sisältö toistaa usein itseään ja 
pitkällä tähtäimellä tämä kyllästyttää seuraajat. ‘’Hyvä postaus’’ ei siis 
automaattisesti tarkoita automaattisesti sitä, että se kiinnostaa. Suomi (2015) 
käsittelee blogissaan sisällön ‘’onttoutta’’ ja syitä jotka siihen johtavat. Näitä 
ovat muun muassa jatkuvan sisällön tuoton paine ja mielikuva, että tärkeintä 
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on olla ainoastaan näkyvä ja läsnä. Tällöin päädytään tilanteeseen, jossa 
julkaisut ovat tasapaksuja ja keskivertaisia, eivätkä herätä aitoa mielenkiintoa 
lukijassa. Esimerkiksi, jos ihminen näkee hyvän mainoksen joka päivä, tuskin 
se koetaan enää hyväksi kahden viikon jälkeen. Sosiaalisen median 
strategiassa pohditaan, minkälaista tulosta yritys tavoittelee sekä kuinka 
tämän tavoitteen toteutumiseen käytetään sosiaalista mediaa. Tämän 
prosessin kuvaaminen kirjallisesti on sosiaalisen median strategia. (Ahonen 
2017; Kadziolka 2016b: Suomi 2015.) 
 
Digimarkkinoinnissa samoin tavoin kuin perinteisessäkin markkinoinnissa on 
tärkeää tiedostaa oma kohderyhmä. Markkinointimateriaalien ja käytettävien 
tapojen valinta ja teko ovat helpompaa kun tiedetään ketä varten sisältöä 
tuotetaan. Digimarkkinoinnissa on tärkeä tiedostaa, missä kanavissa 
tavoiteltava kohderyhmä liikkuu ja sen perusteella voidaan määrittää, missä 
kanavissa yritys on mukana ja näkyvillä. Tämän jälkeen muotoillaan tarkempi 
sanoma ja viesti, joka halutaan lukijan tai seuraajan saavan. Sisältö 
suunnitellaan kohderyhmän, ydinsanoman, yrityksen tai organisaation arvojen 
sekä käytettävän kanavan mukaan. On tärkeä muistaa, että kohderyhmä ei 
määrity internetissä ja sosiaalisessa mediassa ainoastaan iän, sukupuolen ja 
asuinpaikan perusteella. Uudenlainen verkostoituminen ja viestintä ovat 
muokanneet kohderyhmän määrittelyä, sillä internetissä ja sosiaalisessa 
mediassa erilaiset kiinnostuksen kohteet, harrastukset, asenteet tai arvot 
yhdistävät ihmisiä. (Ahonen 2017; Kadziolka 2016b: Suomi 2015.)  
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Kuvio 4. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa. (Mukailtu, Pönkä 2017.) 
 
Erilaiset sosiaalisen median kanavat keräävät eri-ikäisiä ja erilaisia käyttäjiä. 
Kuitenkin monipuolisuutensa vuoksi Facebook on iästä, sukupuolesta ja 
kiinnostuksen kohteista käytetyin kanava Suomessa ja muuallakin 
maailmassa (Kuvio 4). Erityisesti Facebookissa on lisääntynyt viime vuosina 
seniorikäyttäjät, joita muissa sosiaalisissa medioissa ei vielä suurina määrinä 
olekaan. Kuvio 5:sta on näkyvillä Facebookin suomalaisten käyttäjät 
prosentteina per ikävuosi. Tieto on vuodelta 2016, mutta yli 65-vuotiaiden 
luvut ovat vuodelta 2017. (Pönkä 2017.) 
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Kuvio 5. Facebookin suomalaiset käyttäjät ikäluokittain vuosina 2016 ja yli 65-
vuotiaat 2017. (koostettu Pönkä 2016; Pönkä 2017.) 
  
Twitterissä on suomalaisia noin 255 000, joista kuukausittain sitä käyttää noin 
150 000 käyttäjää. Twitteristä tavoitat saman aiheen puhujia maininnoilla ja 
hashtageilla. Twitter on valikoitunut muun muassa yhteisölliseen tv:n 
katseluun ja reaaliaikaiseen uutisseurantaan. Twitteriä käyttävät paljon 
toimittajat, yritysjohtajat, asiantuntijat, poliitikot ja virkamiehet eli he, joilla on 
paljon vaikutusvaltaa omassa piirissään. (Lahti 2017; Takala 2015.)  
  
Suomalaisia Instagramin käyttäjiä on jo 1,2 miljoonaa ja kaikista heistä 70 
prosenttia käyttää palvelua päivittäin. Instagram mielletään nuorten kanavaksi, 
sillä eniten Instagramia käyttävä ryhmä on 15-24-vuotiaat, joista 86% käyttää 
sitä päivittäin. Instagram mainonta on tehokasta, mutta erityisesti 
kohdennettuna nuoriin ikäryhmiin. Nuoret suhtautuvat positiivisimmin 
Instagram- mainontaan ja markkinointiin sekä käyttävät Instagramia 
aktiivisemmin kuin vanhemmat. (Somppi 2017; Takala 2015.) Instagram on 
lisääntynyt myös yrittäjien suosiossa ja syytä tukee vuoden 2016 
kuluttajatutkimus, jossa on selvitetty, että 30% Instagram käyttäjistä ovat 
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ostaneet jotain, minkä he näkivät ensin Instagramissa sekä 72% asiakkaista 
sanovat, että tuotekuvat Instagramissa vahvistavat ostohalukkuutta (Hurme 
2018a). 
 
YouTubea käyttää 48% 15-75-vuotiaista. Nuoret ovat aktiivisimpia käyttäjiä, 
mutta käyttäjiä löytyy kaikista ikäluokista. Suosittuja YouTubessa ovat 
vloggaajat ja tubettajat, joiden sisältö henkilökohtaiseen elämään viittaavaa. 
Tätä kanavaa on hyvä käyttää, jos haluaa haastaa olemassa olevia vaikuttajia 
tekemään jotain. Peruskatsojia ajatellen tehdään sisältöä, joka on heille 
arvokasta eli opetetaan tai annetaan jotakin. (Ruotsalainen 2016; Takala 
2015.) 
 
2.6 Sosiaalisen median sisältö 
 
2015 vuonna tehdyssä tutkimuksessa kyselyyn vastanneista 
nettimarkkinoijista lähes puolet käyttivät 90%:ssa materiaaleissa visuaalisia 
sisältöjä ja heidän myyntinsä kasvoi 53% seuraavana vuonna. Tänä päivänä 
kuvat, videot ja blogit koetaan merkittävimmiksi ja parhaimmiksi visuaalisiksi 
sisällöiksi markkinoinnissa. (Krasniak 2017.) Jokaisella sosiaalisen median 
kanavalla on omat ominaisuutensa ja kanaviin tuotettavissa sisällöissä on 
eroavaisuuksia. Visuaalisuus on avainsana sosiaalisessa mediassa ja etenkin 
Instagram sekä Pinterest ovat kanavia, joissa seurattavat valitaan 
visuaalisuuden perusteella ennemmin kuin tekstisisällön. Visuaalisuudella 
tarkoitetaan kaikkia kuvia eri kanavissa, kotisivujen ulkonäköä, videoita, 
esitysmateriaaleja sekä somistuksia. Visuaalisten sisältöjen laatu on tärkeä ja 
niihin kannattaa panostaa. (Hurme 2018b.) 
 
Vaikka mainontakanavat ovat muuttuneet vuosien kuluessa, niin jotkut asiat 
pätevät perinteiseen markkinointiin ja digimarkkinointiin. Tuotetulla sisällöllä 
pyritään tavoittamaan asiakas ja jotta asiakkaan saa toimimaan, tulee 
mainonnan sisältö ja sen sanoma määritellä tarkasti. Tavoite on organisaation 
itse määrittelemä ja se voi olla esimerkiksi näkyvyyden lisääminen, saada 
asiakas ostamaan tai saada asiakas seuraamaan yrityksen tai organisaation 
toimintaa. Kotlerin (79, 2005) kirjaamalla kuudella kohdalla voi testata tuotetun 
sisällön viestiä. Näitä kohtia ovat: 
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● Mitä asiakas ajattelee, että on tämän mainoksen pääviesti? 
● Mitä mainostaja haluaa asiakkaan tietävän, uskovan tai tekevän? 
● Kuinka todennäköisesti tämä mainos saa asiakkaan toimimaan, kuten 
mainostaja toivoo? 
● Mikä mainoksessa toimii hyvin ja mikä huonosti? 
● Mitä tunteita mainos herättää? 
● Missä tämä viestin tavoittaa sinut parhaiten - missä todennäköisesti 
siihen kiinnitetään huomiota? 
 
Nämä kuusi kohtaa ovat alkujaan tarkoitettu ’’perinteiseen mainontaan’’, mutta 
nykypäivän sosiaalisessa mediassa jokainen julkaisu on jonkinlaista 
mainontaa yritykselle tai organisaatiolle. On tärkeää huomioida, että vaikka 
löytää hyvän sisällöntuottamis- tavan, tarvitsee mielenkiinnon ylläpitämisen 
vuoksi luoda jatkuvasti jotain uutta tapaa tuottaa sisältöä. Sosiaaliselle 
medialle on tyypillistä, että se muuttuu jatkuvasti. Se muuttuu käyttäjän 
tarpeita kuunnellen ja samalla yritysten ja tämä tarkoittaa sitä, että uuden 
sisällön tuottaminen ei jää täysin omille harteille, sillä sosiaalinen media 
tarjoaa jatkuvasti uusia tapoja mainostaa ja yrityksen tehtävänä on tarttua 
siihen. Jokaisella kanavalla on omat erityispiirteensä, mutta nykypäivän 
markkinoinnin avainsanoja ovat inhimillisyys ja arvot. Tärkeää on aktiivinen 
tiedottaminen toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja tietoinen mielikuvien 
rakentaminen sekä omista arvoista viestiminen (Kadziolka, 2016). Ihmisiä 
kiinnostaa aidot julkaisut, jotka saavat tuntemaan ja jotka muistetaan. 
(Kurvinen 2017; Mikkola 2017; Vuori 2017.) 
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3 Tapahtuman vaikuttavuuden kehittäminen 
Yritysten ja organisaatioiden toiminta määritellään perinteisesti aineellisen 
pääoman kautta. Kuitenkin toiminnan loputtua harva muistaa paljonko 
yrityksellä oli taloudellisia voittoja tai omistuksessa olevia kiinteistöjä. Vallon 
(2008) mukaan usein yrityksen arvosta puhuttaessa merkit viittaavat 
enemmän aineettomaan pääomaan arvoon ja muihin asioihin, kuten 
maineeseen, arvostukseen ja imagoon. Tälläisten aineettomien asioiden 
merkitys on arvokkaampi yritykselle, sillä esimerkiksi hyvän maineen avulla 
yrityksen täytyy mainostaa vähemmän palveluitaan sekä heidän ei tarvitse 
todistella luotettavuuttaan vaan se on asiakkaalla jo tiedossa. Maine ei 
rakennu siitä miten yritys tai organisaatio tuo itseään ilmi, vaan se rakentuu 
mielikuvaksi sidosryhmille toiminnan kautta. Tapahtuma on yksi merkittävä 
maineeseen vaikuttava asia, sillä se heijastaa suoraan yrityksen toimintaa 
sidosryhmille. Tapahtumissa organisaatio on läheisessä vuorovaikutuksessa 
useamman sidosryhmän kanssa saman aikaisesti, ja ne toimet jotka siellä 
tehdään vaikuttavat siihen mikä muodostuu yrityksen maineeksi. Hyvä maine 
tuo hyvää mainosta yrityksestä, jolloin on helpompaa tuoda esille omia arvoja 
ja edustamiaan asioita. (Vallo & Häyrinen 2008, 34-36; Vuokko 2009, ) 
 
3.1 Asiakaskokemus  
 
Asiakaskokemus (customer experience) on kokonaisuus yrityksen tai 
organisaation toiminnasta ja palveluista, jonka asiakas näkee ja kokee. Siihen 
vaikuttavat yrityksen kaikkien osa-alueiden toiminta, kuten asiakaspalvelu, 
markkinointi, myynti, tuotanto, talous ja henkilöstöjohtaminen. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 12-14) Kaikilla yrityksillä on jonkinlainen kilpailustrategia, 
jonka avulla pyritään olemaan parempi kuin muut saman alan edustajat tai 
samaa palvelua/tuotetta tarjoava. Kilpailustrategia voi olla hintaan keskittynyt, 
jossa pyritään luomaan kilpailuetua edullisilla hinnoilla, tai voi olla tuotteisiin 
keskittyvä, jolloin pyritään luomaan erottuva ja houkutteleva tuote, jonka 
asiakas haluaa. Kolmantena pääkategorian kilpailustrategiana pidetään 
asiakaskokemukseen keskittyvää strategiaa, jolla pyritään tuomaan 
positiivisilla kokemuksilla lisäarvoa palvelulle tai tuotteelle. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 22-23.) 
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Asiakaskokemusta voi tietoisesti ohjata johonkin suuntaan ja tällaisesta 
toiminnasta käytetään termiä asiakaskokemuksen johtaminen. Positiivinen 
asiakaskokemus muodostuu monista eri osa-alueista, joista yhtenä tärkeänä 
näkökulmana pidetään asiakkaan odotustason ylittämistä sekä yllättämistä. 
(Ahvenainen 2017; Löytänä & Kortesuo 2011, 12-14.) Ahvenainen (2017) 
kirjoittaa asiakaskokemusta käsittelevässä blogissaan esimerkkejä 
erinomaisista asiakaskokemuksista, jossa kaikissa keskiössä on odotukset 
ylittävä toiminta. Myös asiakkaan henkilökohtainen kohtaaminen lisää 
yrityksen arvoa asiakkaan silmissä. Digitalisoitumisen myötä palveluita 
siirretään sähköisiksi ja henkilökohtainen palvelu ja asiakkaan kohtaaminen 
vähentyvät, joka toki on nykyaikana merkki modernista toiminnasta, mutta 
samalla myös asiakaskokemusta laskeva tekijä. Kuten aikaisemmin mainittu 
markkinointi on muuttumassa kohti ihmiskeskeisiä arvoja ja tähän pätee 
myöskin asiakkaan kohtaamisesta syntyvä kokemus. Tärkeä pohdittava ilmiö 
on, kokeeko asiakas olevansa pieni osa suuresta massasta, vaiko merkittävä 
yksilö. Positiivinen asiakaskokemus siis muodostuu yllättävästä mieleen 
jäävästä toiminnasta, joka saa asiakkaan tuntemaan ja haluamaan 
lisää.  (Löytänä & Kortesuo 2011, 43-50; Korkiakoski 2017a; Korkiakoski 
2017b; Seppänen 2017.) 
 
Sosiaalinen media on vaikuttanut asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen. 
Negatiivisuus leviää SoMe-maailmassa nopeasti, joten on yhä tärkeämpää 
luoda positiivisia kokemuksia, sillä yksikin negatiivinen palaute voi kumota 
monet hyvät kokemukset ja niiden tuoman mainoksen. Positiivisena puolena 
sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paljon tietoa ja välineitä mitata muun 
muassa näkyvyyttä ja reagointeja. Näkyvyyttä voi seurata lähes joka 
sosiaalisessa mediassa, ja osassa myös vaikuttavuutta. Esimerkiksi 
Facebookin yrityssivulta voi nähdä kuinka moni on nähnyt yrityksen julkaisun, 
ja kuinka moni on toiminut sen perusteella jollakin tavalla (kuten tykkäys, 
klikkaus, jako). Muista sosiaalisista medioista voit seurata myös merkkauksen 
eli ‘’tägäyksen’’ (tulee sanasta ‘’tag’’ eng.) avulla tai hashtageilla, kuinka 
palvelu tai tuote puhuttaa ihmisiä. Omalla tietoisella toiminnalla sosiaalisessa 
mediassa voi vaikuttaa asiakaskokemukseen ja tunnettavuuteen. 
Ideaalitilanteessa yritys on somessa aktiivinen ja tuottaa sisältöä joka 
aiheuttaa keskustelua ja reagointeja, kuten tykkäyksiä ja klikkauksia.  (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 140-143; Valtari 2017.) 
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3.2 Tapahtuma- ja asiakaskokemuksen kehittäminen 
 
Tapahtumakokemus on asiakaskokemus tapahtumasta. Onnistunut 
tapahtuma on asiakkaalle elämys ja luo positiivisen kokemuksen. Tapahtuman 
sisältö on tärkeä, mutta elämyksen tapahtumasta tekee se, kuinka se 
toteutetaan. Elämyksellinen tuote tai palvelu sisältää seuraavat elementit: 
yksilöllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. 
Tapahtuma- ja asiakaskokemusta voi mitata ja kehittää monella tavalla, joista 
yksi tapa on kerätä palautetta. Asiakkaan kokemusta voi mitata valitsemalla 
kysymykset perustellusti ja selkeästi. Saatua palautetta verrataan asetettuihin 
tavoitteisiin, joiden perusteella voidaan määrittää, onko tavoitteissa onnistuttu 
ja vastaavasti missä pitää parantaa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 199; 
Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010; Vallo & Häyrinen 2008, 171-
173.) 
 
Palautteen keruun jälkeen kokemusta voi kehittää vain, jos tehdään 
toimenpiteitä. Kuviossa 6 on kuvattu yritysten onnistuminen 
asiakaskokemuksen kehittämisessä. Moni yritys mittaa ja viestii sisäisesti, 
mutta vain 30% kokee onnistuvansa suunnittelemaan korjattavat toimenpiteet 
ja ainoastaan 10% toteuttaa suunnitelmat. Asiakkaalle viestii näistä vain pieni 
osuus. Nämä kaikki osiot tulisi tehdä asiakaskokemuksen kehittämisen vuoksi, 
sillä vasta viimeinen kohta saa asiakkaan tuntemaan, että hänen palautetta on 
kuultu huolimatta siitä, onko kaikki muut kohdat toteutettu. Asiakaille 
muutoksista informointi voi tuoda takaisin myös mentettyjä asiakkaita. Näiden 
kohtien toteuttaminen tuo yritykselle jo kilpailuedun. (Gerdt & Korkiakoski 
2016.) 
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Kuvio 6. Asiakaskokemuksen systemaattinen kehittäminen. (Mukailtu Gerdt & 
Korkiakoski 2017.) 
 
3.3 Toimintamalli kehittämistyölle 
Kehittämistyötä on monenlaista ja sillä pyritään aina luomaan uusia parempia 
toimintamalleja, menetelmiä tai palveluja. Prosessia voidaan toteuttaa monella 
eri tavalla tai menetelmällä, jotka määrittyvät tekevän tahon resurssien ja 
tavoitteiden mukaan - kuten tehdäänkö kehittämistä tutkimuksen avulla vai 
ilman. Molemmat tavat ovat käytettyjä ja toimivia, mutta kuitenkin tutkimus 
usein tarjoaa kehittämiselle vakaamman pohjan ja perustelut toiminnalle. 
Kehittämisprosessin tavoitteena on jonkinlainen muutos nykyiseen 
tilanteeseen, kuten palvelun, tuotteen, toimintamallin tai -menetelmän 
kehittäminen tai uudistaminen. (Heikkilä, Jokinen & Nurmela 2008, 21; 
Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 22–23.) 
 
Kehitystyö etenee vaiheittain eteenpäin. Kuviossa 7 on kuvattu 
tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi kokonaisuudessa. Prosessi alkaa 
kehitettävän kohteen tunnistamisesta. Kehitettävä kohde voi olla 
ongelmaperustainen, jolla tarkoitetaan selkeän havaitun ongelman tai 
haasteen ratkaisua kehitystyön avulla. Uudistamisperustaisessa kehitystyössä 
taas lähtökohtana on uuden luominen (esim. palvelu tai liiketoimintamalli) tai jo 
olemassa olevan kohteen (esim. toimintaprosessin) uudistaminen. Prosessin 
alussa määritellään, millaisia tavoitteita kehitystyölle asetetaan. Vaikkakin 
prosessin edetessä tavoitteet saattavat muuttua ja tarkentua, alussa asetetut 
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tavoitteet ohjaavat työtä alkuun ja kohti haluttua suuntaa. (Ojasalo ym. 2015, 
26-27.) 
 
 
Kuvio 7. Kehittämistyön prosessi. (Mukailtu Ojasalo ym. 24, 2015.) 
 
Ennen projektin alkua ja suunnittelua on tärkeää perehtyä kohteeseen 
perinpohjaisesti, niin teorian ja kuin käytännön tasolla. Kehitettävään 
kohteeseen ja sen ympärillä toimivaan ympäristöön tutustutaan 
perinpohjaisesti. Huolella tehdyllä taustatyöllä varmistetaan, että kehityskohde 
on sopiva ja kehitystyöhön on resursseja riittävästi. Tämän selvityksen jälkeen 
määritellään vielä tarkasti prosessin kulku ja työvaiheet, sekä mittarit joilla 
tuloksia arvioidaan. Projektissa tehtäville työvaiheille ja muulle toiminnalle 
laaditaan tietoperusta, joka toimii koko kehittämistyön suunnitelman ja 
toteutuksen perustana. Ennen toteuttamisen alkua valitaan lähestymistapa ja 
käytettävät menetelmät. Näiden valinta riippuu siitä, millainen kohde on 
kyseessä ja mitkä ovat tavoitteet. Lähestymistapoja kehitystyöhön on monia, 
ja lähes kaikki niistä sopivat jollain tavalla jokaiseen kehitystyöhön. (Ojasalo 
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ym. 2015, 28-35.) Taulukossa 1 on lueteltu yleisimpiä lähestymistapoja. 
Lähestymistavalla viedään projektia eteenpäin, kun taas menetelmät ovat 
konkreettisia toimintatapoja, kuten haastattelu, kysely tai havainnointi. 
(Ojapalo ym. 2015, 40–43.) 
 
Taulukko 1. Kehitystyön lähestymistapoja. (koottu Ojasalo ym. 2015, 51–89.)  
 
 
Tähän mennessä tehty suunnitelma toteutetaan ja projektin loppuvaiheessa 
arvioidaan määriteltyjen mittarien avulla, kuinka onnistuttiin ja minkälaisia 
tuloksia saatiin. Jotta kehitys olisi jatkuvaa toimintaa, tulee kehitystyötä jollain 
tapaa pitää yllä. Jatkuvan kehittämisen kehä on tarkoitettu laadun 
parantamiseen ja ylläpitämiseen (Kuvio 8). Valmiit selkeät toimintamallit 
helpottavat jatkuvan kehittämisen toteutumista. Kuviossa 8 mainittuja kohtia 
noudattaen pysyy tuotteessa tai palvelussa jatkuvasti ytimessä muutos kohti 
parempaa. (Laatuakatemia 2010.) 
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Kuvio 8. Jatkuvan kehittämisen kehä. (Mukailtu Laatuakatemia 2010.) 
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4 Kehittämistyön vaiheet 
 
Tutkimuksellisen kehittämishankkeen lähtökohtana on kehittämiskohteen 
tunnistaminen (Ojasalo ym. 2015, 18). Kehitystyöllä on tavoitteena aina 
jonkinlainen muutos, ja tässä produktissa se on tapahtuman ja sen prosessin 
kehittäminen ja uudistaminen. Tämän opinnäytetyön tuotoksessa kuvataan 
kehitystyö, joka on tehty tapahtumalle. Kehitettävä tapahtuma on Päijät-
Hämeen Urheilugaala, johon tehdään uudistamisperusteista kehittämistyötä. 
Uudistamisperustaisella kehittämistyöllä tarkoitetaan, että ei ole selkeää 
määriteltyä ongelmaa joka pyritään kehitystyöllä korjaamaan, vaan lähtökohta 
on prosessin ja toimintamallien uudistaminen (Ojasalo ym. 2015, 26). 
Kehitystyön mallina käytetään kuuden kohdan laadukkaan kehittämisen 
kuvioita (Kuvio 7), jota on käytetty pohjana Päijät-Hämeen Urheilugaalan 
kehittämistyön prosessin kuvaajana (Kuvio 9). 
 
 
Kuvio 9. Kehittämistyön prosessi: Päijät-Hämeen Urheilugaala.  
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4.1 Aloitus ja taustatyö 
 
Ennen itse kehitystyön alkua ja suunnittelua tulee perehtyä kohteeseen 
kunnolla, teorian ja käytännön tasolla. Jos taustatyö jää vajaaksi, voidaan 
erehtyä kehittämään väärää kohdetta (Ojasalo ym. 2015, 28-29). Tässä 
projektissa kaksi ensimmäistä vaihetta, kehittämiskohteen tunnistaminen ja 
aiheeseen perehtyminen, aloitettiin opiskelijan toimesta syksyllä 2016 (Kuvio 
9). Puolen vuoden aikana havainnoitiin kohde-organisaation PHLU ry:n 
ympäristöä ja tapahtumia, tutustuttiin organisaation toimintatapoihin ja 
toiminta-alaan sekä työskenneltiin kehitettävän tapahtuman työryhmässä.  
 
Kehitettävä tapahtuma, Päijät-Hämeen Urheilugaala, on alueellinen urheilun ja 
liikunnan palkitsemisjuhla, jonka keskeisenä tavoitteena on nostaa esiin 
alueen urheilijoita, urheilutekoja sekä toimijoita, ja sitä kautta lisätä urheilun 
arvoa ja näkyvyyttä Päijät-Hämeessä ja sen lähiympäristössä. Gaalassa 
palkitaan ja juhlitaan menestyneitä urheilijoita ja valmentajia, mutta myös 
vähälle huomiolle jääneitä seuratoimijoita ja muita arjen sankareita, joiden 
ansiosta alueen lapsilla, nuorilla ja aikuisilla on mahdollista urheilla ja 
harrastaa liikuntaa monipuolisesti ja itselle sopivalla tavalla. Urheilugaala on 
paikka, jossa voi tavata muuta alueen urheilu- ja liikuntaväkeä ja luoda uusia 
kontakteja ja verkostoja. Päijät-Hämeen Urheilugaala on yksi viidestätoista 
järjestettävästä maakunnallisesta urheilugaalasta. Tapahtumana gaala on 
ainutlaatuinen ja uniikki ja sen järjestäjänä on voittoa tavoittelematon liikunnan 
aluejärjestö, Päijät-Hämeen Liikunta ja Urheilu ry. Kyseistä tapahtumaa on 
järjestetty jo vuodesta 2003 lähtien ja se on saavuttanut vakituisen n. 100-150 
hengen osallistujamäärän. Tapahtumassa on monia erityispiirteitä ja siinä on 
potentiaalia suurempaan, mutta ongelmaksi on muodostunut tuttuihin ja 
vanhoihin ‘’kaavoihin kangistuminen’’. Tapahtuma kaipaa uudistusta 
toimintamalleihin ja asiakaskuntaan. Urheilun ollessa pinnalla ja nousussa 
valtakunnallisesti, on hyvä ajankohta ryhtyä nostamaan tätä urheilukansan 
tapahtumaa ja sen näkyvyyttä ja vaikuttavuutta omassa maakunnassa, Päijät-
Hämeessä. Näiden ongelmien perusteella tapahtumalle määriteltiin alustavat 
tavoitteet, ja niitä olivat: 
 
1. Saada osallistujapaikat täyteen (250kpl) 
2. Lisätä markkinointia ja näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa  
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3. Saada uutta asiakaskuntaa tapahtumaan 
4. Puhuttaa jälkikäteen ja innostaa ihmisiä 
5. Kehittää ja uudistaa tapahtumaa 
 
Nämä alustavat tavoitteet ja tämä perehtymisen lomassa tehtävä uudistus 
päätettiin toteuttaa seuraavilla konkreettisilla toimilla: tuotetaan ja toteutetaan 
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, järjestetään houkuttelevaa 
ohjelmaa paikan päälle sekä viimeisenä, tehdään laadukas palautekysely, 
joka toteutetaan ja analysoidaan. Prosessista tuotettiin projektisuunnitelma ja 
loppuraportti. Vuoden 2017 tavoitteet ja niiden onnistumisen analyysit löytyvät 
tarkemmin liitteistä (Liite 1). Tavoitteiden onnistumisten ja palautteen 
analysoinnin pohjalta seuraavalle vuodelle korjattavaksi jäivät: 
 
● tapahtumapaikan vaihto 
● alempi, kilpailukykyisempi hinta 
● yhtenevän markkinoinnin suunnittelu ja toteutus 
● markkinointimateriaalien laadun parantaminen 
 
Ennen varsinaisen kehittämistyön tavoitteiden tai toimien määrittämistä ja 
rajaamista toteutettiin ja arvioitiin kokonaisuudessaan vuoden 2017 
Urheilugaala tapahtumana. Tämä prosessi toimi myös taustatyönä ja 
perehtymisenä kohteeseen käytännössä ja teoriassa. Kehittämistyössä 
taustatyö on tehtävä huolella, jotta toiminta-alaa voidaan aidosti ymmärtää. 
Näin ollen kehittämistyö ei perustu ainoastaan teoriaan vaan siinä on myös 
organisaation näkökulma, jolloin tuotetut ratkaisut ovat toteutettavissa 
organisaation toiminnan arkipäivässä (Ojasalo ym. 2015, 28-29). 
 
4.2 Kehityssuunnitelma ja kehittämistyön tavoitteet 
 
Kuten tunnettu sananlasku kertoo, ‘’hyvin suunniteltu on puoliksi tehty’’. 
Kaikissa tuloksia tavoittelevissa projekteissa ennen käytännön toteutusta on 
luotava jonkinlainen suunnitelma tulevalle työprosessille. Kehittämistyössä 
suunnitelma ja toteutus pohjautuvat tietoperustaan, johon kerätään kaikki 
olennainen tieto, mitä tullaan tarvitsemaan kehittämistyön toteutuksessa. 
Tässä produktissa tietoperustan kokoamiseen on käytetty ‘’Passiivinen-
perinteinen’’- mallia, jolla käytännössä tarkoitetaan sitä, että tietoperusta on 
koottu kokonaan lähteistä ja se on raportissa erikseen osiosta, jossa kuvataan 
menetelmiä ja tuloksia (Ojasalo ym. 2015, 34-35). Jotta tiedetään mitä tietoa 
tietoperustaan tarvitaan, on määriteltävä kehittämistehtävä sekä rajattava 
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kehittämiskohde. Syksyllä 2017 (Kuvio 9) aloittaessa tulevan tapahtuman 
suunnitteluja, kehittämiskohde ja -tehtävä rajattiin ja määriteltiin tarkemmin. 
Tulevaa tapahtumaa ja sen kehittämistyötä lähdettiin suunnittelemaan 
seuraavilla linjauksilla: 
 
1) TEEMA  
Suunnittelun pohjana käytetään päätettyä teemaa, joka selkeyttää toteutusta 
ja josta tulee tiedoksi asiakkaille luvassa oleva ”uudistuminen” ja tuleva 
kehitystyö. 
 
2) NÄKYVYYS 
Luodaan uusi markkinointiviestintäsuunnitelma tapahtumalle ja lisätään 
näkyvyyttä, etenkin sosiaalisessa mediassa. 
 
3) PARANNELTU LAATU 
Pyritään ensisijaisesti korjaamaan viime vuoden ‘’epäonnistumiset’’. 
Panostetaan tuleviin vuosiin laadukkailla kuvilla ja videoilla tapahtumasta sekä 
kokeillaan uusia toimintamalleja ja menetelmiä, joilla pyritään muun muassa 
lisäämään vaikuttavuutta. 
 
Lopulliseksi kehittämistyön päätavoitteeksi lukittiin Päijät-Hämeen 
Urheilugaalan uudistaminen sekä vaikuttavuuden ja näkyvyyden lisääminen. 
Jotta kehittämistyötä ja sen onnistumista voidaan arvioida, on määriteltävä 
selkeät mittarit ennen toteutusta (Ojasalo ym. 2015, 32). Päijät-Hämeen 
Urheilugaalan kehittämistyön mittareina toimivat aiemman vuoden (2017) 
palautteiden vertaaminen tuoreimman tapahtuman (2018) palautteen kanssa, 
työyhteisön kommentit ja huomiot sekä aiemman vuosien tavoitteiden vertaus 
uuden tapahtuman lukuihin. Mainittujen lisäksi, yleisen havainnoinnin, 
järjestäjätahon keskusteluiden ja palautteiden perusteella muodostetaan 
prosessin päättyessä tapahtumalle jatkokehityssuunnitelma tuleville vuosille ja 
tuotetaan konkreettisia apuvälineitä jatkuvan kehittämisen ylläpitämiseen.  
 
Kehittämistyön suunnitelmassa kuvataan projektin työvaiheet, käytettävät 
menetelmät ja lähestymistavat. Niiden valinta riippuu siitä, millainen kohde on 
kyseessä ja mitkä ovat kehitystyön tavoitteet. Tässä produktissa 
lähestymistapoja on käytetty muutamaa useampaa, sillä tässä kuten 
muissakin kehittämishankkeessa on piirteitä useammasta kuin vain yhdestä 
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lähestymistavasta (Ojasalo ym. 2015,36). Käytettyjä lähestymistapoja ovat 
tapaustutkimus, toimintatutkimus ja palvelumuotoilu. Jokaisella 
lähestymistavalla haetaan hieman eri tavoitetta: 
 
● Palvelumuotoilun tavoite:  
Kehitetään tapahtumaa osallistujan kannalta helpoksi, halutuksi ja 
toimivammaksi 
 
● Tapaustutkimuksen tavoite: 
Tuotetaan kehitysehdotuksia tapahtumalle 
 
● Toimintatutkimuksen tavoite: 
Jatkuvan kehittämisen näkökulma, ratkaistaan käytännön ongelmia ja 
saadaan aikaan täten muutosta 
 
4.3 Kehittämistyön menetelmät 
 
Tutkimustyön toteutuksen suunnittelussa mietitään, millaisia keinoja käyttäen 
tuotetaan tuloksia tai ratkaisuja kehitettävään kohteeseen. Nämä keinot, eli 
menetelmät, ovat konkreettisia toimintatapoja joilla toteutetaan kehitystyötä 
(Ojasalo ym. 2015, 40-43). Menetelmiä valittaessa pohditaan, mihin 
kysymyksiin halutaan vastaus, millaisella kysymyksellä vastauksen saa ja 
onko siihen menetelmään resursseja ajallisesti ja rahallisesti (Hirsjärvi, 
Remes, Sajavaara 2009, 185). Valittuja menetelmiä Päijät-Hämeen 
Urheilugaalan kehittämistyöhön ovat: 
 
• kysely 
• havainnointi 
• dokumenttianalyysi 
• benchmarking 
• yhteisölliset ideointimenetelmät 
• ennakointimenetelmät 
 
Kysely on yksi tärkeimmistä käytettävistä menetelmistä, joita käytetään tämän 
tapahtuman kehittämistyössä. Tutkittava aihealue eli tapahtuma tunnetaan jo 
hyvin, mutta kyselyn tavoitteena on selvittää tarkemmin, kuinka tyytyväinen 
asiakas on saamaansa palveluun. Kyselyllä pyritään keräämään tietoa 
tapahtumasta asiakkaiden näkökulmasta ja tätä tietoa hyödynnetään muun 
muassa markkinoinnissa sekä kehittämis- ja korjaustoimenpiteissä (Hirsjärvi 
ym. 2009, 193-195; Ojasalo ym. 2015, 121.) 
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Toteutettava kysely on palautekysely ja se kerätään kahdessa osassa. 
Ensimmäinen osio on “Osallistumiskysely”, joka kerätään itse tapahtumassa. 
Gaalassa on esillä 2-3 palaute- tablettia, joissa kysely on auki koko illan ajan. 
Tabletit ovat asetettu paikkoihin, jossa ihmiset joutuvat odottamaan jotakin, 
näitä paikkoja ovat tiskin vierusta, kuvausseinä, wc:n odotustilan alue. Paikalla 
oleva henkilökunta kehottaa kuvausseinällä käyviä ihmisiä vastaamaan 
kyselyyn. Osallistumiskyselyssä kysytään kysymyksiä segmentin hallintaan 
varten sekä markkinointi- sekä viestintäkanavien kartoitusta varten käyttäen 
monivalintakysymyksiä osaksi avoimia kysymyksiä. Osallistumiskysely paikan 
päällä mahdollistaa myös sen, että ihmisillä on mahdollisuus vaikuttaa ja tulla 
kuulluksi, silloin kun he haluavat. 
 
Kyselyn toinen osuus kerätään kiitoskirjeen yhteydessä tapahtuman jälkeen. 
Palautetta mainostetaan myös sosiaalisessa mediassa ja kotisivuilla. Tämä 
osion tavoitteena on kerätä palautetta itse tapahtumasta. Kyselyn vastaukset 
käsittelee opiskelija ja sen tulokset esitetään gaalan vastuuhenkilölle sekä 
organisaation työntekijöille. Kyselyn kysymykset ovat lyhyitä, helposti 
ymmärrettäviä ja selkeitä, eikä niissä ole käytetty erityistä sanastoa jota 
tarvitsee erikseen selvittää. Kysymykset ovat määritelty sen mukaan, mitä sillä 
halutaan selvittää (Taulukko 2). 
 
Taulukko 2. Kyselyn tavoitteet, mitä halutaan selvittää ja kuinka. 
Mitä halutaan tietää Mitä kysytään 
Segmentti, keitä asiakkaat ovat Ikä, tämänhetkinen toimenkuva 
Markkinointivälineiden tehokkuus Mistä he ovat kuulleet tapahtu-
masta 
Gaalan vahvuudet asiakkaan näkökul-
masta 
Minkä takia he tulevat gaalaan 
Vuosittainen tapahtuman onnistumi-
nen, asiakastyytyväisyys  
Osa-alueiden numeraalinen arvi-
ointi 
Onko tapahtuma ’’yhden kerran koke-
mus’’ vai useamman 
Aikovatko he tulla uudestaan 
Kuinka uudistus koetaan Kuinka ihmiset kokivat tapahtu-
man verrattuna aiempaan 
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Tapahtumakokemus, erityiset onnis-
tumiset ja epäonnistumiset 
Vapaa sana 
 
Havainnointimentelmää käytetään tyypillisesti yhdessä jonkun muun 
menetelmän kanssa, kuten tässä produktissa kyselyn tukena. Havainnointi 
menetelmänä sopii kehittämistyöhön ja etenkin yhdistettynä palvelumuotoilun 
lähestymistapaan (Ojasalo ym. 2015, 114). Tehtävä havainnointi on 
strukturoimatonta eli ei ennalta päätettyä tai organisoitua, ja se toteutuu 
järjestäjä-organisaation työntekijöiden toimesta, jotka tarkkailevat paikan 
päällä ja jälkeenpäin toimintaa omasta näkökulmasta ja saavat suullista 
epävirallista palautetta tapahtumasta asiakkailta. Kyselyn tuloksia voidaan 
peilata havainnoituihin ilmiöihin. Näin ollen palautekyselyn tuloksia voidaan 
joko tukea tai kritisoida havainnoinnin avulla, ja tämä lisää näkökulmaa 
tulosten analysointiin. Havainnointi kohdistetaan gaalan käytäntöihin ja 
järjestelyiden toimintaan ja niiden pidettävyyteen. Havainnoituja asioita ovat 
muun muassa ohjelma, kuvausseinä ja yleinen tunnelma, sujuvuus ja ilmapiiri 
tapahtumassa. 
 
Dokumenttianalyysilla pyritään tekemään päätelmiä tarkastellen tuotoksia tai 
aineistoja (Ojasalo ym. 2015, 136-140). Dokumentointi- menetelmää 
käytetään prosessissa  verrattaessa aiemman vuoden projektisuunnitelmaa ja 
loppuraporttia uuden tapahtuman tuloksiin ja tuotoksiin. Myös muita 
dokumentteja aiemman vuoden tapahtumasta, kuten media- ja 
kuukausitiedotteita sekä markkinointisuunnitelmaa, verrataan uuden vuoden 
tapahtuman tuloksiin ja niiden pohjalta analysoidaan tuloksia 
aineistolähtöisesti. Aineistolähtöisessä dokumenttianalyysissä aineisto 
tiivistetään tai pilkotaan osiin, ryhmitellään etsimällä samankaltaisuuksia tai 
eroja sekä abstrahoidaan, jolla tarkoitetaan oleellisen tiedon erottelua ja 
yleiskäsityksen muodostamista tuloksista (Ojasalo ym. 2015, 136-140.). 
 
Benchmarking (eli esikuva-arviointi) - menetelmässä verrataan omaa palvelua 
tai tuotetta johonkin toiseen samankaltaiseen kohteeseen (Ojasalo ym. 2015, 
43-44). Benchmarking sopii erityisesti Päijät-Hämeen Urheilugaalan 
kehittämistyön menetelmäksi, sillä on olemassa valtakunnallinen Urheilugaala, 
joka toimii maakunta- gaalojen esikuvana. Tehtäviä päätöksiä verrataan siis 
valtakunnalliseen gaalaan, mutta myös muihin olemassa oleviin maakunta- 
gaaloihin. Sosiaalisen median markkinoinnissa ja suunnitelmassa katsotaan 
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kuinka muut maakuntagaalat toimivat, ja otetaan mallia hyvin toimivista 
käytännöistä markkinoinnissa. Benchmarkingissa pyritään tuottamaan 
kehitysideoita sekä karsimaan omia heikkouksia pois (Ojasalo ym. 2015, 43-
44). Muissa tapahtumissa voi käydä esimerkiksi paikan päällä ja soveltaa 
hyviä käytäntöjä omaan tapahtumaan.  
 
Kun edellämainituilla menetelmillä pyritään ensisijaisesti kehittämään 
toimintaa, pyritään kahdella viimeisellä tuottamaan uusia ideoita ja 
toteutustapoja. Nämä menetelmät ovat yhteisölliset ideointimenetelmät sekä 
ennakointi, eli trendspottin. Tunnetuin yhteisöllinen ideointimenetelmä on 
brainstorming, eli aivoriihi. Ideointimenetelmää käytetään gaalan 
kehittämistyössä erityisesti tapahtumassa työskennelleiden ihmisten kesken 
sekä järjestäjäorganisaation työntekijöiden kesken. Palautekyselyn tuloksien 
jakamisen yhteydessä työyhteisö ja järjestäjät ideoivat ja heittelevät ajatuksia 
brainstorming tyyliin ja näitä ideoita hyödynnetään 
jatkokehityssuunnitelmassa.  Ennakointimenetelmän avulla pyritään 
seuraamaan pinnalla olevia ja tulevia trendejä aihealueesta, jonka avulla 
voidaan kehittää omaa palvelua tai tuotetta, eli tässä tapauksessa 
tapahtumaa. Erityisesti ennakointimenetelmää käytetään 
markkinointisuunnitelman teossa ja toteutuksessa lukemalla arvostettuja 
markkinointi-, viestintä- ja tapahtuma- blogeja, sekä havainnoimalla 
sosiaalisen median kanavia, niiden uusia palveluita sekä mahdollisia 
hyödynnettäviä sovelluksia. Myös tapahtuma- ja asiakaskokemuksen 
kehittämisessä pyritään ennakoimaan tulevia trendejä ja kehittämään 
tapahtumaa kohti uusia menetelmiä ja tulevaisuuden ajatusmalleja. 
 
4.4 Toteutus 
 
Kehittämistyön toteutus jaettiin kolmeen eri osa-alueeseen niiden kohtien 
mukaan, joita haluttiin uudistaa tai parantaa. Tapahtuman uudistaminen 
painottui eniten suunnitteluvaiheeseen ja ohjelman ympärille. Näkyvyyden 
lisääminen pohjautui alussa tehtyyn markkinointisuunnitelmaan, mutta jakautui 
tasaisesti prosessin eri vaiheisiin. Markkinoinnin - ja näkyvyyden lisäämisen 
suunnitelma kehittyi jatkuvasti, kun kokeiltiin uusia tapoja ja kerättiin uutta 
tietoa toimivista menetelmistä ja markkinointikeinoista. Laadun parantaminen 
painottui selkeästi prosessin loppupuolelle. Tapahtuman alussa huomioitiin 
heti viime vuoden kehityskohdat ja tehtiin korjaustoimet, kun taas lopussa 
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pohdittiin enemmän, kuinka laatua voidaan parantaa jatkuvasti ja saadaanko 
käytettävillä menetelmillä ja välineillä toimiva ratkaisu tai toivottuja tuloksia. 
 
4.4.1 Uudistunut tapahtuma: teema 
 
Kehitystyön toteutus aloitettiin suunnittelemalla ja päättämällä teema 
tapahtumalle, sekä pohtimalla kuinka se näkyisi ulospäin. Wallon (2015) 
mukaan yksi tapahtuman neljästä ydinajatuksesta on tapahtuman teema tai 
idea, jonka ympärille suunnitellaan kokonaisuus. Teema oli osittain selkeä, 
sillä aiempana vuonna painotettiin gaalan olevan juhlavuoden Suomi100 
aloittaja, joten seuraavalle vuodelle luonnollinen valinta oli Suomi100 
juhlavuoden päättäjä. Teemaan haluttiin kuitenkin lisätä näkyville kehitystyö, 
muutos ja uudistus, joten toiseksi teemaksi valittiin uudistunut Päijät-Hämeen 
Urheilugaala. Markkinoinnissa ja sidosryhmille menevissä tiedotteissa 
käytettiin yhteneviä sanavalintoja jotka tukevat teemaa. Näitä olivat muun 
muassa: uudistunut, juhlavuosi, itsenäisyys, yhdessä, arvostus, ikimuistoinen, 
Suomi100, urheiluteko sekä palkitseminen (Liite 2). 
 
Toinen suuri muutos oli tapahtumapaikan vaihto, joka oli selkeä päätös 
perusteltuna aiemman vuoden palautteisiin sekä järjestäjien ja työyhteisön 
havainnointiin. Uusi paikka, Isku Areena, on urheilullisempi ja rennompi kuin 
aiemmin käytetty Sibeliustalo. Valintaan vaikutti hyvä tarjous, sekä 
potentiaalinen pitkäaikainen yhteistyö uuden tapahtumapaikan kanssa. Vaikka 
tunnelmallisuus onkin yksi pidetty piirre gaalassa, niin haluttiin kuitenkin 
hieman muutosta rennompaan suuntaan muun muassa sen vuoksi, että 
tapahtuma houkuttelisi myös nuorempaa osallistujakuntaa paikalle. Ohjelma 
pyrittiin rakentamaan Suomi100- teeman ympärille. Ohjelman tavoitteena oli 
tuoda esille teemaa, herättää tunteita osallistujissa ja luoda jonkinlainen 
elämys asiakkaalle. Onnistunut tapahtuma luo asiakkaalle elämyksen ja 
ohjelmaa tehdessä on huomioitava monia elementtejä, muun muassa 
yksilöllisyys, aitous ja tarina (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 
2010). Palkintojen jaossa käytettiin musiikkia elävöittämiseksi sekä tunnelman 
luomiseksi. Tänä vuonna panostettiin nousevaan tunnelmaan joka päättyi 
loppuhuipennukseen. Teemaan liittyvää ohjelmaa oli muun muassa nuorten 
urheilulaji- kulkue Finlandia hymnin säestämänä, tunnelmallinen ja taidokas 
tanssiesitys sekä liikuttava kahden hengen voimisteluesitys, joka toimi myös 
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loppuhuipennuksena hehkutettujen Elämänura- ja Vuoden urheilija- 
palkintojen jaon jälkeen.  
 
4.4.2 Näkyvyyttä lisää: markkinointi 
 
Näkyvyyden lisääminen aloitettiin markkinointisuunnitelman luomisella. 
Tapahtumalle luotiin oma markkinointiviestintä-vuosikello, joka on osana 
organisaation uutta markkinointiviestintäsuunnitelmaa (Liite 3). Vuosikellossa 
on aikataulu kuukausittain, sekä kirjattu mikä on minkäkin kuukauden 
markkinoinnin sisältö ja miten se toteutetaan SoMe- sekä muussa 
markkinoinnissa. Vuosikello on koottu tapahtumamarkkinoinnin vaiheiden 
perusteella (Walker 2017): 
 
1. Julkistamisen valmistelu (Pre-event) 
2. Tapahtuman julkistaminen (Event Launch) 
3. Päivästä päivään markkinointi (Day-to-day) 
4. Viimeinen aalto (Last call) 
5. Jälkimarkkinointi  
(Kuvio 2) 
 
Näiden vaiheiden lisäksi on lisätty niin sanottu ‘’Off-season-markkinointi’’- 
näkökulma eli niiden kuukausien markkinointi, jolloin tapahtuma ei ole 
ajankohtainen eikä suunnittelua ole vielä aloitettu. Markkinointiviestinnän 
vuosikelloon on sisällytetty markkinointiviestinnän neljä osa-aluetta, eli 
henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myynnin edistäminen sekä tiedotus- ja 
suhdetoiminta (Kadziolka 2016). Jotta markkinointisuunnitelma olisi 
mahdollisimman helppo toteuttaa on sen teossa huomioitu tarkasti 
organisaation voimavarat sekä voittoa tavoittelemattoman organisaation 
erityispiirteet markkinoinnissa, joita käsitellään teoriaosuudessa. 
 
Suunnitelmaan kuvattiin markkinoinnissa ja viestinnässä käytettävät välineet 
ja kanavat, sekä lyhyt kuvaus miten missäkin kanavassa toimitaan ja miten 
välineitä käytetään. Käytettävät välineet ovat enimmäkseen määrättyjä 
organisaation puolelta. Sosiaalisen median käytettävät kanavat ovat tällä 
hetkellä Instagram sekä Facebook. Facebook oli ilmiselvä valinta, sillä siellä 
on eniten ihmisiä (maailmassa ja Suomessa) sosiaalisista medioista (Pönkä 
2017). Facebookissa on gaalan oman tapahtumasivun lisäksi toimii 
organisaation oma Facebook- sivu, jossa nostetaan ajoittain gaalaa näkyville. 
Gaalalle päätettiin tehdä oma sivu, sillä julkaistavaa sisältöä on paljon ja 
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etenkin tapahtumapäivän lähestyessä sisältö on suunnattu tapahtumaan 
osallistuville. Sosiaalisessa mediassa kohderyhmä muodostuu myös arvojen, 
kiinnostusten kohteiden sekä harrastusten perusteella (Ahonen 2017), joten 
Päijät-Hämeen Urheilugaalan potentiaaliset asiakkaat saattavat olla myös 
ainoastaan urheilusta kiinnostuneita, jolloin oma sivu palvelee myös heitä 
jotka eivät ole muusta organisaation toiminnasta niin kiinnostuneita. 
 
Instagram lisättiin uutena suunnitelmaan, sillä organisaation toiminnan 
halutaan tavoittavan enemmän nuoria. Instagram on myös helppokäyttöinen, 
sekä ei vaadi paljon aikaa postauksen tekemiseen, mikäli kuvia on valmiina. 
Sen avulla pyritään lisäämään näkyvyyttä ja tietoisuutta organisaation 
toiminnasta nuorien keskuudessa. Instagramin vahvuus on sen 
visuaalisuudessa ja laadukas visuaalisuus on digimarkkinoinnissa tärkeä 
hallitseva trendi (Takala 2015). 
 
Näissä molemmissa kanavissa on myös hyvät mahdollisuudet yrityksien 
toteuttaa markkinointia ja seurata näkyvyyttä sekä toimintoja. Erityisen hyviksi 
menetelmiksi koettiin Facebookissa maksettu näkyvyys postaukselle. Kilpailun 
tai arvonnan maksettu mainos kerää paljon näkijöitä, klikkaajia ja 
potentiaalisia asiakkaita sekä seuraajia. Facebookissa on helppo seurata 
minkälaiset julkaisut toimivat parhaiten ja näin ollen koko ajan kehittää 
markkinointia toimivammaksi. Näistä tiedoista koottiin pienimuotoinen 
analyysi, minkälaiset julkaisut ovat kannattavia Facebookissa (Liite 4). 
Parhaimpia keinoja olivat kuvat ja videot, jotka herättävät jonkinlaista tunnetta 
tai mielenkiintoa, erikseen verkostoitu julkaisu (eli otettu yhteyttä henkilöön, 
pyydetty jakamaan esim. seuran jäsenille), kiinnostavan ja ajankohtaisen 
‘’trendikkään’’ tiedon jakaminen tai siitä puhuminen sekä kilpailu. Twitteriä, 
YouTubea tai muita SoMe- kanavia ei lisätty joukkoon organisaation 
henkilökunnan päätöksestä. 
 
Näkyvyyttä lisätään yhtenevällä markkinoinnilla, jolla lisätään erityisesti 
sosiaalisen median näkyvyyttä ja näin ollen hashtagien käyttöä. Yhtenevällä 
markkinoinnilla tarkoitetaan sitä, että sosiaalisen median kanavat löytyvät 
esitteistä ja tiedotteista, sähköposteista, nettisivuilta sekä ennen kaikkea ne 
ovat esillä itse tapahtumassa. Muussa markkinoinnissa, kuten tiedotus- ja 
suhdetoiminnoissa (esim. tiedotteet ja sähköpostit) käytetään teemaan 
kuuluvaa sanastoa ja esitteissä hyödynnetään visuaalisia objekteja. Nonprofit- 
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organisaatioiden tavoitteena on tyypillisesti muuta kuin taloudellinen voitto 
(Vuokko 2009, 171-175), joten sosiaalisessa mediassa tehtävällä tiedotus- ja 
suhdetoiminnalla on tavoitellaankin ensisijaisesti näkyvyyttä ja positiivista 
mediajulkisuutta. Omalla toiminnalla ja sisällön tuotolla sosiaalisessa 
mediassa pyritään aiheuttamaan keskustelua ja reagointeja, kuten tykkäyksiä 
ja klikkauksia sekä vaikuttamaan asiakaskokemukseen ja tunnettavuuteen. 
 
4.4.3 Jatkuva kehitys: laadun parantaminen 
 
Laadun parannuksella tarkoitetaan pienimmillään sitä, että aiemman vuoden 
palautteesta selvinneet kehityskohdat pyritään toteuttamaan ja korjaamaan ja 
näin ollen saavuttaa asiakastyytyväisyyttä. Isompia laadun parannuksia 
voidaan tehdä ja suunnitella henkilöstöresurssien sekä taloudellisten 
resurssien mukaan.  
 
Markkinoinnin laadun parantamisessa on kaksi kohtaa: yhtenevä markkinointi 
sekä laadukkaaseen visuaalisuuteen panostaminen. Palkattujen kuvaajien 
kanssa tehtiin sopimus, joka auttaa tässä tavoitteessa. Kuvaajat tuottavat 
editoituja hyvälaatuisia markkinointikuvia, joita voi käyttää nyt ja 
tulevaisuudessa. Kuvat sekä videot koetaan merkittävimmiksi ja toimivimmiksi 
visuaalisiksi sisällöiksi markkinoinnissa, joten niihin panostaminen on 
ennakointia tulevia vuosia varten (Krasniak 2017). Tämän lisäksi kuvaajat 
tuottavat markkinointivideon tapahtumasta. Kaikista visuaalisista 
materiaaleista ja niistä tehdyissä koosteista tuotetaan kuvapankki, joka on 
käytettävissä jatkossa markkinointia varten. Kuvapankki sisältää nimensä 
mukaisesti kuvat ja videot, mutta myös kaikki visuaaliset 
markkinointimateriaalit kuten logot, esitteet, ohjelmat ja kutsut. Yhtenevää 
markkinointia varten itse tapahtumaan suunniteltiin kuvausseinä, jossa on 
käytettävissä kuvaan otettavaa rekvisiittaa kuten diplomeja, palkintoja ja 
hashtagilla varustettuja ‘’lappuja’’. Rekvisiitalla kannustetaan hashtagin 
käyttöön ja kuvan julkaisemiseen sosiaalisen mediaan. Hashtagin avulla eri 
sosiaaliset mediat ovat helppo yhdistää toisiinsa ja sama tieto löytyy samalla 
avainsanalla (Walker 2017). Sen perusteella pystyy myös seuraamaan, kuinka 
tapahtuma on koettu ja kuinka se puhuttaa jälkikäteen. Tapahtumaan tilattiin 
roll-up, jossa näkyvillä on yhteistyökumppanit ja sen lisäksi gaalan 
tapahtuman aikana taustalla pyörii diashow, jossa on näkyvissä muun muassa 
sosiaalisen median kanavat. 
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Muuten laadun parannusta toteutettiin teeman vaihdolla, uusilla ideoilla 
käytännön toteutuksessa sekä asiakaskyselyllä. Asiakaskysely mahdollistaa 
jatkuvan laadun parantamisen, vaikka itse kehitystyö päättyy. Laadun 
parannuksella, uusilla ideoilla sekä korjaus- toimenpiteillä pyritään luomaan 
positiivinen asiakaskokemus, joka syntyy yllättämällä asiakkaan (Löytänä & 
Kortesuo 2011). 
 
Tapahtuman hintaa pyrittiin laskemaan tilan vaihdoksella, mutta loppujen 
lopuksi hinta laski vain 5€, joka ei ole paljon kokonaishintaan (85€) verrattuna. 
Alempi hinta luo kilpailukykyisen tapahtuman sekä laajentaa kohderyhmää, 
sillä mikäli ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla, on mahdollisuus ottaa 
huomioon suurempi kohderyhmä taloudellisesta taustasta huolimatta (Vuokko 
2009, 20-25).  
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5 Työn tulokset 
 
Päijät-Hämeen Urheilugaalaa pyrittiin uudistamaan ja kehittämään aloittaen 
pienillä muutoksilla vuodesta 2017 ja kohdentamalla itse kehitystyön vuoteen 
2018. Jo vuoden aikana tapahtuman asiakasmäärä nousi 41% ja maksavien 
asiakkaiden määrä kasvoi jopa 49%. Markkinoinnin kehitys näkyi 
suoranaisesti sosiaalisessa mediassa seuraajien ja tykkääjien määrän 
kasvulla. Facebookissa seuraajat kasvoivat vuodesta 2016 vuoteen 2017 
yhteensä nollasta 150 seuraajaan ja vuonna 2018 seuraajamäärä kasvoi vielä 
56%. Instagram perustettiin tuoreimpana syksyllä 2017 ja siellä puolessa 
vuodessa seuraajia kerättiin vajaa 90 kappaletta. 
 
Tapahtuman tunnettavuuden voidaan todeta lisääntyneen, sillä palautekyselyn 
vastauksista selvisi, että yhä useampi kuuli tapahtumasta kaverinsa kautta. 
Tämän lisäksi myös suurempi kävijämäärä heijastaa tätä tavoitetta 
onnistuneeksi. Tapahtuman kehitystyö ei suinkaan ole lopussa, vaan tästä 
eteenpäin on tavoitteena korjata asiat jotka tänä vuonna ei toteutunut, sekä 
toteutettavaksi jää kaikki palautteesta ja tuloksista koostetut kehitysideat ja –
ehdotukset. Tulosten arviointi on toteutettu käyttämällä ennalta määriteltyjä 
mittareita ja menetelmiä. 
 
5.1 Dokumenttianalyysi 
 
Dokumenttianalyysissä verrataan aiemman vuoden projektisuunnitelmaa 
tämän vuoden toimintaan. Ennen varsinaisen kehitystyön aloittamista 
perehtymisen lomassa projektille asetettiin alustavat tavoitteet (Taulukko 3). 
Vuonna 2017 käytetyt tavoitteet osoittautuivat kokonaisuuksiksi, jotka 
edesauttavat varsinaisen kehitystyön tavoitteiden toteutumista. Näitä 
tavoitteita olivat vaikuttavuuden ja näkyvyyden lisääminen alueella, 
positiivinen asiakaskokemus sekä kiinnostavana ja ajankohtaisena 
tapahtumana pysyminen. Vaikka tapahtuman sisältö ja rakenne muuttuisi, 
ovat nämä kehityskohdat valideja. Nämä tavoitteet eivät myöskään ole 
riippuvaisia taloudellisista resursseista ja on toteutettavissa pienellä 
henkilöresurssilla. Samoja tavoitteita lähdettiin tavoittelemaan siis myöskin 
vuonna 2018. Tavoitteista saavuttamattomat pyrittiin saavuttaa, sekä 
saavutettuja pyrittiin parantamaan entisestään.  
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Taulukko 3. Projektin tavoitteet 2017 vs. 2018.
 
 
Aiempana vuonna täyttymätön tavoite ‘’3. Saada osallistujapaikat täyteen’’ 
saavutettiin reippaasti vuonna 2018. Osallistujia oli 41% enemmän kuin 
aikasempana vuonna. Näkyvin muutos aiemmasta vuodesta oli 
tapahtumanpaikan vaihtaminen. Paikka oli hyvä ja toimiva, mutta käytetty 
useampana vuonna, jolloin paikkaan oli hieman tylistytty ja monet aiempien 
tapahtumien osallistujat olivatkin palautteen avulla toivoneet tätä muutosta. 
Toisena vaikuttajana on tuore aluevaltaus markkinoinnissa, eli sosiaalisen 
median markkinointi. Sosiaalisen median markkinointiin tehtiin suunnitelma 
ensimmäistä kertaa vuoden 2017 tapahtumaa varten, jota ennen 
Facebookissa tehtävä markkinointi oli suunnittelematonta yleistä tiedon jakoa. 
Facebookissa seuraajat lisääntyivät jatkuvasti, osin monipuolisen sisällön ja 
aktiivisen postaus-rytmin vuoksi ja osin maksetun näkyvyyden ansiosta. 
Uutena lisänä organisaatio laajensi näkyvyyttään liittymällä Instagramiin, joka 
oli myös merkkinä siitä, että tapahtuman toiminta on päivitetty tähän päivään 
ja se on ajan hermoilla. Hyvin valittu tapahtuman teema ’’Suomi100- vuoden 
päätös’’ kosketti monia ihmisiä ja oli hyvinkin ajankohtainen. Tämän vuoden 
myötä myös yhteisöllisyys ja isänmaallisuus oli näkyvillä ja pinnalla, jonka 
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mukana myös urheilun asemaa ja arvostusta nostettiin valtakunnallisesti 
mediassa ja tapahtumissa. Uutta asiakaskuntaa molempina vuosina oli 
tapahtumassa ja tämä selvisi palautekyselyn vastauksista. 
 
Sosiaalisessa mediassa tapahtuma aiheutti enemmän reagointeja ja 
mainontoja vuonna 2018 kuin vuonna 2017. Konkreettisia merkkejä siitä ovat 
Facebookissa 56%:lla lisääntyneet tykkääjät sekä Instagramissa (ig.) 
esiintyvät 20 manintaa ja merkkausta, kun aikaisempana vuonna samainen 
määrä oli 1. Hashtagit ja kanavat olivat näkyvillä kaikissa esitteissä ja 
kutsuissa, sekä ne olivat näkyvillä myös tapahtumassa toisin kuin 
aikaisempina vuosina. 
 
5.2 Palautekysely 
Palautekysely toimii niin tapahtuman onnistumisen kuin kehitystyön 
onnistumisen yhtenä mittarina. Palaute kerättiin samalla tyylillä molempina 
vuosina mahdollisimman samanlaisilla kysymyksillä, kuitenkin kehittäen 
samalla kyselyä toimivammaksi. Vuonna 2018 palautekyselyyn vastanneita 
henkilöitä on yhteensä noin 40 kappaletta ja gaalan kokonaisosallistujamäärä 
oli 260 henkilöä, joten kyselyyn on vastannut noin joka kuudes osallistuja. 
Aiempana vuonna kyselyyn vastasi noin joka viides osallistuja. 
 
Kyselyyn vastanneet henkilöt olivat iältään enimmäkseen 36–50 vuotiaita 
työssäkäyviä henkilöitä molempina vuosina (Kuvio 10). Kyselyyn ei vastannut 
ollenkaan yli 70-vuotiaita ja vain 5 % vastaajista on alle 21-vuotiaita. Nämä 
vastanneet henkilöt kuvaavat hyvin gaalan kutakuinkin jo tiedossa olevaa 
segmenttiä. Ikä on jakautunut työikäisten kesken tasaisesti, mutta segmentti 
on laajentunut enemmän vuoteen 2018. Toimenkuvassa on enemmän 
hajontaa vuonna 2018, mutta selkeästi suurin osa asiakkaista on työssäkäyviä 
(Kuvio 11). Kaikki opiskelijat ovat kahteen nuorempaan ikäluokkaan kuuluvia 
sekä kaikki eläkeläiset ovat 51-70- ikäluokkaan kuuluvia. ‘’Joku muu’’ 
vastausvaihtoehto voi tarkoittaa esimerkiksi työtöntä, kotiäitiä tai -isää. Tätä 
vastausvaihtoehtoa ei koettu merkittäväksi avata tai määritellä tarkempaan. 
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Kuvio 10. Palautekyselyn tulokset 1/5. Segmentti.  
 
 
 
 
Kuvio 11. Palautekyselyn tulokset 1/5. Segmentti.  
 
Kuviosta 12 voi nähdä millä keinoilla tavoitettiin ihmisiä eniten. Suurin osa 
ihmisistä kutsuttiin tapahtumaan, eli he ovat joko palkittavia, palkintojen 
jakajia, työtehtävissä olleita tai kutsuttu pöytäseurueeseen työnantajan (tms.) 
puolesta. Kuitenkin kutsuttuja on hieman vähemmän tänä vuonna kuin 
aikaisempana. ‘’Puskaradio’’ eli kaverilta kuuleminen on noussut välineenä, 
joten on selvää, että tunnettavuus maakunnassa on lisääntymässä. 
Työpaikalta kuulleet vastasivat vaihtoehdon ‘’jostain muualta’’ ja tarkensivat 
kaikki tämän vastanneet paikaksi työpaikan. 51-70- vuotiaista yksikään 
vastannut ei ollut kuullut tapahtumasta Facebookin kautta vaan suurin osa 
heistä oli kutsuttuja. Tämä ikäryhmä käyttää satunnaisesti sosiaalista mediaa 
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vielä, mutta seniorikäyttäjien määrän ennustetaan olevan kasvussa tulevina 
vuosina sosiaalisessa mediassa (Pönkä 2017). 36-50- vuotiaista suurin osa 
kutsuttiin ja toisena tehokkaimpana keinona heille toimivat netti ja Facebook. 
21-35-vuotiaat vastasivat eniten kuulleensa tapahtumasta Facebookin kautta, 
joten selkeästi nuoret ikäryhmät tavoitetaan sosiaalisesta mediasta 
tehokkaimmin. Facebook ja netti tiedonlähteenä on noussut viime vuodesta, ja 
on oletettavaa, että tykkääjät tulevat lisääntyvät tulevien vuosien aikana. Lehti 
ja radio mainosvälineenä ei enää ole niin tehokkaita kuin takavuosina, joten 
kannattaa pohtia onko järkevää panostaa niihin rahallisesti enempää kuin 
tälläkään hetkellä (Filtness 2016). 
 
 
Kuvio 12. Palautekyselyn tulokset 2/5. Markkinointivälineet. 
 
Kun palautekyselyssä kysyttiin vastaajilta syitä miksi he tulevat gaalaan, nousi 
vuonna 2017 selkeästi kolme vastausvaihehtoa muiden edelle (Kuvio 13). 
Suurin osa ihmisistä tuli gaalaan työyhteisön, ystävien tai muun seurueen 
vuoksi. Tunnelmallinen juhlatilaisuus sekä mahdollisuus verkostoitua ja tavata 
muita saman alan parissa toimivia nousivat myös esille tärkeimpinä syinä. 
Palkittavien julkistaminen sekä muu ohjelma jäivät pienimmiksi. Tähän tuli 
suuri suunnan muutos kuitenkin vuonna 2018, jolloin halu nähdä palkittavien 
julkistaminen nousi huomattavasti. Palkittavien julkistaminen on koko 
tapahtuman ydinajatus, joten on erittäin positiivista, että se koettiin tärkeäksi. 
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Kuvio 13. Palautekyselyn tulokset 3/5. Syyt osallistumiselle. 
 
Ihmiset tulevat gaalaan verkostoitumisen ja ammatillisen kiinnostuksen vuoksi, 
joten yhdistettynä nämä asiakassegmenttiin, voi todeta, että kohderyhmä 
tarkemmin rajattuna on työikäiset aikuiset, jotka työskentelevät liikunnan tai 
urheilun parissa. Muu ohjelma ei kerännyt ääniä paljonkaan. Sen vuoksi 
gaalaan ei tulla, mutta ‘’vapaa sana’’- kohdassa (Liite 8) kohokohdiksi koettiin 
muun muassa liikunnalliset esitykset, bändi sekä palkintojen jaot. Ohjelma on 
siis tärkeä olennainen osa, joka luo tunnelman ja tapahtuman, mutta sen 
vuoksi itsessään ei osallistuta. Vuonna 2018 lisätyt vastausvaihtoehdot 
Uudistunut ilme ja Uusi tapahtumapaikka sai jonkin verran ääniä. Vaihtoehdot 
jakautuivat tasaisesti eri ikäryhmien kesken. 
 
Palautekyselyn viimeisessä osiossa arvioitiin viittä eri osa-aluetta asteikolla 1-
5. Numero yksi oli ”heikko”, ”epäonnistunut” tai ”ei toiminut ollenkaan” ja 
numero viisi tarkoittaa ”erinomainen” tai ”toimi erittäin hyvin”.  Osa-alueita 
olivat gaalan yleinen sujuvuus (eli ohjeistus etukäteen, tiedon löytäminen ja 
liikkuminen), ohjelma (eli esitykset, palkintojen jaot, juonto, musiikki), yleinen 
tunnelma, illallinen ja tapahtumapaikka. 
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Kuvio 14. Palautekyselyn tulokset 4/5. 
 
2018 kaikkien osa-alueiden yheinen keskiarvo on 3,5, eli keskivertoa hieman 
parempi (Kuvio 14). Jokainen osa-alue, yleistä sujuvuutta mukaan lukematta, 
oli hieman alhaisempi vuonna 2018 kuin vuonna 2017. Vuonna 2017 60 % 
osallistujista piti kaikkia neljää osa-aluetta hyvänä tai erinomaisena, kun taas 
vuonna 2018 tämä luku oli noin 45%. Tapahtumapaikka vaihdettiin osana 
uudistusta ja uusi paikka, suuri osallistujamäärä ja uudet käytännöt toimivat 
hieman haasteita niin illallisen järjestelyihin, kun tilaan. Ruoan laatu oli hyvä ja 
kehuttu, mutta epäselvän järjestelyn vuoksi se sai negatiivista palautetta. 
 
 
 
Kuvio 15. Palautekyselyn tulokset 5/5. 
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Gaalan osa-alueissa vuonna 2017 lähes kaikki vastauksen numeraaliset arviot 
olivat 3 tai 4, eli tasapaksua ‘’hyvää’’. Toisin kuin vuonna 2018, nämä osa-
alueet tuottivat enemmän vahvempia mielipiteitä ja numeraaliset arviot olivat 
jakautuneet enemmän myös molempiin ääripäihin (2 ja 5). 
 
Vaikka kehittävää palautetta tuli jonkin verran vapaassa sanassa (Liite 8) ja 
niistä oli näkyvissä tyytymättömyys tiettyihin osa-alueisiin tai järjestelyihin, on 
silti kuitenkin asiakkaista 80% osallistumassa varmasti tai mahdollisesti 
tapahtumaan ensi vuonna myös (Kuvio 15). Tyytymättömyyttä luoneet 
epäkohdat ovat yksityiskohtia, jotka liittyvät enemmän järjestelyihin kuin itse 
tapahtuman tunnelmaan tai luonteeseen, eli ne ovat helposti korjattavia 
tulevaan vuoteen. Asiakkailta jotka olivat vierailleet gaalassa myös aiempana 
vuonna, kysyttiin kuinka heidän mielipiteensä jakautuivat tasaisesti jokaiseen 
suuntaan(Kuvio 16). Huomattavasti paremmaksi ja hieman paremmaksi 
tapahtuman kokivat kuitenkin ennemmistö, kuin vastaavasti huonommaksi. 
Suurin osa vastasi tapahtuman olleen neutraali tai samanlainen. 
 
 
 
Kuvio 16. Palautekyselyn tulokset. Vertaus vuoteen 2017. 
 
5.3 Havainnointi 
Havainnointia purettiin palautekyselyn tulosten julkistamisten yhteydessä 
PHLU:n työntekijöiden kesken, jonka aikana työntekijät kertoivat tapahtumasta 
havainnoituja huomioita ja niitä verrattiin palautekyselyn tuloksiin. 
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vuotiaita osallistujia ei tullut kenellekään mieleen ja alle 21-vuotiaita vain 
muutamia. Suurin osa tiedetään tulleen liikunta-alan kautta. Käytettävistä 
markkinointivälineistä työntekijät kokivat tehokkaimmiksi Facebookin sekä 
kutsujen lähettämisen. Syyt osallistumiselle olivat tiedossa ja selkeitä. Muun 
ohjelman pieni suosio yllätti hieman, mutta todettiin yhdessä, että ohjelma ei 
ehkä ole syy miksi osallistutaan mutta monesta se on silti koko tapahtuman 
ydin ja tunnelman luoja. 
 
Gaalan osa-alueista yllätti eniten illallinen, sillä ruokaan oltiin tyytyväisiä, mutta 
keskustelemalla kokemuksista ja havainnoista huomattiin, että 
tyytymättömyyden aiheutti enimmäkseen ruokailun epäselvä organisointi ja 
tiedotus. Havainnoinnin perusteella gaala koettiin paremmaksi kuin 
aikaisemmin, mutta tilan kautta tulleet ongelmat laskivat tasoa huomattavasti. 
Näitä olivat muun muassa ahtaus, huono näkyvyys, liian iso asiakasmäärä 
tilaan ja tilan henkilökunnan epäselvät ohjeistukset tai järjestelyt, jotka 
aiempina vuosina olivat toimineet ongelmitta ja niihin ei osattu sen vuoksi 
varautua gaalan järjestäjien taholta. 
 
5.4 Benchmarking 
Onnistumista voi heijastaa myös benchmarking- menetelmää käyttäen 
vertaamalla Päijät-Hämeen Urheilugaalaa muihin maakuntagaaloihin. 
Menetelmää käyttäen verrattiin sosiaalista mediaa ja markkinointia, ohjelmaa 
ja sisältöä sekä toimintamalleja ja uusia ideoita. Sosiaalisen median käytössä 
Päijät-Hämeen Urheilugaala on keskivertoa aktiivisempi, kuin muut 
maakuntagaalat. Muutamat gaalat olivat yhtä aktiivisia ja tuottivat hieman 
laadukkaampaa materiaalia (kuvat yms.) kuin Päijät-Häme. Suurimalla osalla 
ei ole kuitenkaan sosiaalisessa mediassa aktiivista toimintaa, etenkään 
useammassa kanavassa yhtä aikaa. 
 
Muusta markkinoinnista saatiin tietoa työntekijöiltä, jotka vierailivat 
maakuntagaaloissa. Eräässä gaalassa asiakasryhmä perustuu 
ilmaiskutsuihin, joiden saajat mietitään tarkasti sen mukaan, ketkä tuovat 
maksavia asiakkaita mukanansa. Tämän kyseisen gaalan osallistujamäärä oli 
tänä vuonna noin 500 henkilöä. Tässä siis yksi käytäntö, josta voi ottaa mallia 
- toki pohtien onko resursseja järjestää näin isolle ryhmälle toimivaa 
tapahtumaa. Kuitenkin samaisessa gaalassa ohjelma oli erittäin pitkä ja 
palkittavia oli paljon, joten monet osallistujat tulivat palkittavien kautta. 
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Ohjelma koettiin hieman pitkäveteiseksi, joten voi pohtia jatkoa varten, 
kannattaako lisätä palkittavia ja venyttää ohjelmaa suuremman 
asiakasmäärän vuoksi vai pysytäänkö pienemmässä määrässä palkintoja, 
lyhyemmässä tilaisuudessa ja ohjelmassa joka sisältää muutakin kuin 
palkittavat.  
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6 Pohdinta 
Pohdinta- osiossa käsitellään opinnäytetyötä arvioiden onnistumista ja 
tehtyjen toimintojen ja saaatujen tulosten luotettavuutta. Sen lisäksi pohdinta 
sisältää tulosten ja käytettyjen menetelmien analysoinnin. Kaiken pohjalta on 
tuotettu jatkokehityssuunnitelma tapahtumalle, joka löytyy kappaleesta 6.2. 
Tämän lisäksi on pohdittu yleisiä ilmiöitä urheilun ja liikunnan ympärillä ja 
mahdollista yhteyttä tapahtumaan sekä ennen kaikkea työn hyödyllisyyttä 
toimeksiantajalle ja opiskelijalle. 
 
Kehittämisprojektin pituus oli sen suurin haaste sekä suurin mahdollisuus. 
Riskinä oli kyllästyminen ja motivaation puute opiskelijan tai toimeksiantajan 
puolelta, laadun heikentyminen liian pitkän ajanjakson vuoksi ja tyytyminen 
keskinkertaiseen. Pituutensa vuoksi työllä on kuitenkin mahdollisuus olla 
ainutlaatuinen ja arvokas niin oppimisen ja opiskelijan kuin toimeksiantajan ja 
tapahtuman näkökulmasta. Pitkän aihealueeseen perehtymisen vuoksi, 
kyettiin näkemään asioita laajemmalta näkökulmalta ja näin ollen 
kehittämistyö ei perustu ainoastaan teoriaan tai yksittäisen henkilön 
näkemykseen. Työssä käytetyt menetelmät hioutuivat toimivimpaan 
muotoonsa prosessin aikana, jolloin monet epäkohdat pystyttiin korjaamaan ja 
näin tuottamaan enemmän onnistumisia ja karsimaan epäonnistumisia.  
 
Lähtökohtana toiminnalla pyrittiin pitämään helppo toteuttaminen jatkossa, 
jolloin tuotetut ratkaisut ovat toteutettavissa organisaation toiminnan 
arkipäivässä nykyisillä resursseilla. Kaikki tuotetut välineet ja työkalut pyrittiin 
tekemään sellaisiksi, että seuraava opiskelija joka työskentelisi projektissa 
saisi mahdollisimman hyvän lähtökohdan ja ymmärryksen tapahtumasta ja 
toimintaympäristöstä. Organisaation käyttöön tuotetut työkalut olivat toteutettu 
sen pohjalta, että ne helpottavat mahdollisimman paljon uusien 
toimintamallien toteuttamista ja jatkuvaa kehitystä ilman suurempaa 
työpanosta. Toimeksiantajalta saatu palaute oli positiivista ja he kokivat työn 
merkittäväksi tapahtuman muutoksen kannalta ja he kokivat saavansa 
hyödyllisiä työvälineitä jatkoa varten. 
 
Käytetyillä menetelmillä onnistuttiin luomaan muutosta ja uudistusta. 
Menetelmät yksikseen eivät olisi olleet tarpeeksi luotettavia, mutta 
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yhdistämällä usempaan mahdollistettiin luoteattavan tulosten saamisen ja näin 
ollen tietoja voidaan käyttää hyödyksi monipuolisemmin myöhemmin. 
Esimerkkinä edelliseen lauseeseen toimii kysely, jonka otanta oli itsessään 
hieman pieni, mutta yhdistettynä havainnointiin saatiin vahivistettua tulosten 
paikkaansapitävyyden.  
 
 
6.1 Tulosten analysointi ja onnistumisen arviointi 
 
Kehittämistyön ensisijaiset tavoitteet olivat kehittää ja uudistaa tapahtumaa ja 
sen toimintamalleja, sekä niillä toimilla kasvattaa tapahtuman näkyvyyttä, 
vaikuttavuutta ja tunnettavuutta alueella. Sen lisäksi tapahtuman tavoitteita on 
lisätä liikunnan- ja urheilun arvostusta maakunnassa, sekä valtakunnallisesti. 
Tässä kappaleessa analysoidaan mitkä tekijät vaikuttivat saatuihin tuloksiin. 
 
Suuri kävijämäärä yllätti positiivisesti Päijät-Hämeen Urheilugaalan järjestäjät 
vuonna 2018. Myös muissa maakuntagaaloissa oli suurempi myynti vuonna 
2018 kuin aiempina. Tämä on merkki liikunnan ja urheilun arvostuksen 
noususta valtakunnallisesti, osin Suomi100- vuoden ja muiden tapahtumien 
vuoksi, sekä osin vallitsevien liikunta- ja terveystrendien johdosta. Päijät-
Hämeen Urheilugaalan lisääntyneeseen kävijämäärään vaikutettiin tietoisesti 
tehdyillä muutoksilla, joista yksi oli tapahtumapaikan vaihto. Uudistunut ilme ja 
muutosta lupaava tapahtuma herätti mielenkiinnon monissa ihmisissä, etenkin 
heissä jotka olivat esittäneet toiveen aiempina vuosina tilanvaihdoksesta.  
 
Toinen tekijä kasvuun oli sosiaalisen median markkinoinnin avulla saavutettu 
näkyvyys ja tunnettavuus. Sosiaalisen median kanavien lisääntyneet 
seuraajamäärät ovat merkki kiinnostavasti toteutetusta SoMe- 
markkinoinnista. Palautekyselyssä oli näkyvissä Facebookin kasvu 
tapahtuman markkinointivälineenä ja yhä useampi kuuli tapahtumasta sitä 
kautta. Vuonna 2016 palautekysely ei ollut käytössä, joten tuloksia ei voi 
vertailla pidemmälle aiempiin tapahtumiin. Todennäköistä kuitenkin olisi, että 
tämä alue olisi ollut vielä pienempi aikaisempina vuosina, kun tapahtumalla ei 
vielä ollut ollenkaan omaa sivua. Tulevina vuosina voi ennustaa Facebookin 
seuraajien ja vaikuttavuuden määrän kasvavan, sillä seniori- käyttäjien kasvu 
tulee näkymään sosiaalisessa mediassa jatkossakin, toki edellyttäen 
markkinoinnin ylläpitämistä mielenkiintoisena ja houkuttelevana. Gaalan 
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osallistujista kuitenkin 30% oli 50-70- vuotiaita. Markkinoinnin yhteneväisyys 
niin perinteisellä kuin sosiaalisen median puolella toi lisää seuraajia Päijät-
Hämeen Urheilugaalan sivuille, ja etenkin heitä, jotka ovat jo asiakkaita tai 
potentiaalisia asiakkaita, mutta eivät syystä tai toisesta olleet vielä seuraajina. 
Konkreettisia keinoja yhteneväisestä markkinoinnista ovat paperisiin esitteisiin 
SoMe-kanavien lisääminen ja tapahtumassa SoMen esille tuominen tausta- 
dioissa, kuvaus- seinällä ja juonnoissa. 
 
Instagram mielletään nuorten käyttäjien kanavaksi (Takala 2015). Kukaan 
kyselyyn vastanneista ei vastannut kuulleensa tapahtumasta sitä kautta, ja 
sen syyksi voi yhdistää gaalan ikäjakauman (Kuvio 10), jossa on näkyvillä, 
että nuoria osallistujia tapahtumassa ei juurikaan ole. Tämänhetkinen 
segmentti kertoo myös siitä, että gaalan hinta on kohdennettu vain osalle 
ihmisistä. Eläkeläiselle, työttömälle tai opiskelijalle hinta on suhteellisen 
korkea. Juhla on tyypiltään enemmän arvokas gaalajuhla kuin yhteinen 
urheilun ja ilon juhla. Hintaa laskemalla kohderyhmä lisääntyy ja laajenee, 
sekä sen avulla mahdollisesti myös osallistujamäärä. On kuitenkin totta, että 
tapahtuman potentiaalisin asiakas on liikunta-alalla työskentelevä henkilö, ja 
että tapahtumaan osallistutaan enemmän ryhminä kuin yksilöinä, joten 
yksittäisiä tämän segmentin ulkopuolella olevia henkilöitä ei 
taloudellisemmalla hinnallakaan välttämättä tavoiteta – eikä siihen 
ensisijaisesti pyritäkään. 
 
Kyselyn vastauksista on nähtävissä, että gaalan vahvuudet ovat 
verkostoitumisessa ja liikunta-alan työelämän läheisyydessä. Tämä oli 
epävirallisesti tiedossa, mutta on hyvä saada konkreettinen vahvistus asiasta. 
Tämän tiedon avulla markkinointia voi laajentaa ja kohdentaa enemmän 
esimerkiksi liikunta-alan työpaikoille. Samasta kysymyksestä ’’muuta 
ohjelmaa’’ suurin osa vastaajista ei koe syyksi tulla gaalaan. Vaikka sen 
vuoksi ei tulla gaalaan, on se kuitenkin tärkein osa tapahtumassa tunnelman 
ja fiiliksen luojana. ‘’Vapaa sana’’- osuudessa eniten positiivista palautetta sai 
ohjelma ja sen liikuttavuus ja tunnelmallisuus. Ohjelma on tärkein osa 
tapahtumaa, mutta kun esiintyjät eivät ole ennalta tunnettuja niin heitä ei koeta 
syyksi, miksi tulla gaalaan, jonka vuoksi kyselyssä ‘’muu ohjelma’’ ei ole 
saanut juurikaan vastauksia. Tämä osoittaa myös sen, että tapahtuman 
toteutuksessa ollaan onnistuttu, sillä ohjelmasta ollaan pidetty. 
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Muun ohjelman arvostusta voisi lisätä jatkossa esiintyjien ja paikallisten 
seurojen sekä järjestöjen keskuudessa, ja tavoitella asemaa arvostettuna 
tapahtumana, jonne halutaan tulla esiintymään. Tämä vaatii pohtimista, mitä 
voidaan tarjota esiintyjille, eli kuinka he mahdollisesti hyötyvät tapahtumaan 
tulemisesta. Yksi vaihtoehto on etsiä sellaisia esiintyjiä, joille näkyvyyden 
lisääminen tai esiintymistaitojen harjoittelu riittävät ‘’palkaksi’’ esiintymisestä. 
Kun ohjelman tärkeys korostuu esiintyjien ja heidän seurojen keskuudessa, 
niin arvostus kohoaa samalla asiakkaiden silmissä – onhan moni asiakas 
paikallisten seurojen toiminnassa tavalla tai toisella mukana. Myös esiintyjien 
seurat tai läheiset saattavat osallistua tapahtumaan ja kokea näin muun 
ohjelman yhdeksi syyksi miksi tulla. 
  
Vapaa sana- osuudessa negatiivistakin palautetta tuli jonkin verran liittyen 
lähinnä tapahtumapaikkaan. Palautetta tuli huonosta sisääntulon 
organisoinnista, kehnosta näkyvyydestä ja ruokailun sekavasta järjestelyistä. 
Nämä asiat ovat sellaisia, jotka ovat toimineet mutkitta aikaisempina vuosina 
ja niihin ei osattu edes kiinnittää huomiota, etteivätkö ne onnistuisi. Näiden 
kohtien onnistuminen oli enimmäkseen tilasta vastaavien vastuulla, ei 
järjestäjäorganisaation PHLU ry: n. Tila oli liian ahdas näin suurelle määrälle, 
tekniikka ja musiikki ei toiminut aivan yhtä sujuvasti kuin aikaisempina 
vuosina. Näitä asioita ei voitu etukäteen ennustaa, sillä kyseinen paikka on 
kokenut tapahtumanjärjestäjä ja sieltä vakuutettiin gaalan järjestämisen 
toimivan erittäin hyvin tilassa. Muuttujia toi lisää suurempi osallistujamäärä 
mitä osattiin ennustaa.  
 
Kuten mainttu, tapahtumasta saatiin myös muutamia negatiivisia palautteita, ja 
näin ollen osalle asiakkaista jäi negatiivisia kokemuksia mieleen. Uskon, että 
on kuitenkin parempi herättää huomioita, kuin jäädä tasapaksuun hyvään ja 
näin myös olla helposti unohdettavissa ja vaikeasti parannettavissa. 
Epäonnistumiset antavat tilaisuuden seuraavana vuonna ylittää odotukset, kun 
taas keskiverto-hyvästä on vaikeampaa ylisuoriutua. Negatiivista palautteista 
huolimatta tapahtumaan aikoo osallistua ehdottomasti tai melko varmasti 80% 
kyselyyn vastanneista. Tämä luku osoittaa sen, että negatiivisen palautteen 
saaneet kohdat eivät olleet merkittäviä kokonaisuuden kannalta. Gaalan 
vahvuus ovat sen asiakkaat ja järjestäjät ja kaikki ne ihmiset, jotka ovat 
paikalla tapahtumassa luomassa tunnelmaa. Näin ollen epäonnistuneet 
  
53 
yksittäiset asiat, kuten ruokailun organisointi, ei vaikuta niin suuresti siihen 
osallistuvatko asiakkaat ensi vuonna tapahtumaan. 
 
Kokonaisuudessaan tämä vuosi oli huomiota herättävä, mieleenpainuva 
uutena ja erilaisena, joka saa ihmiset miettimään mitä ensi vuodesta tulee 
sekä järjestäjät valmistautumaan paremmin tulevana vuotena sekä 
kehittymään tapahtuman järjestäjinä. Päijät-Hämeen Urheilugaala on nyt 
osoittanut asiakkaille uudistuvan ja kehittyvän, ja seuraavana toimena on 
lähteä toteuttamaan jatkokehityssuunnitelmaa.  
 
6.2 Jatkokehityssuunnitelma ja tapahtuman tulevaisuus 
 
Jatkokehityssuunnitelman tekeminen on viimeinen vaihe kehittämistyössä ja 
se sisältää selkeät korjattavat osa-alueet ja asiat ensi vuoteen, mahdolliset 
kehitettävät kohteet ja ideat, jotka voidaan toteuttaa ensi vuonna tai tulevina 
vuosina, sekä kehityssuunnitelman jota voidaan toteuttaa taloudellisista 
resursseista huolimatta ja pienellä panoksella (Kuvio 7 ja 9). Päijät-Hämeen 
Urheilugaalan jatkokehityssuunnitelma koostuu neljästä eri osa-alueesta (Liite 
5). Näiden neljän kohdan toteuttamiseen on tuotettu konkreettisia työkaluja ja 
apuvälineitä, joilla pyritään toteuttamaan suunnitelmaa. Nämä kohdat ovat 
linjauksia, joilla pyritään jatkuvaan kehittämiseen ja uudistamisen 
ylläpitämiseen. Kohtia voi toteuttaa resurssien mukaan isommin tai pienemmin 
ja ne ovat valideja, vaikka tapahtumaan tulisi suurempiakin muutoksia. 
 
Osiot ovat nimetty adjektiiveilla, jotka kuvaavat tapahtuman tavoitteita ja 
arvoja, joihin pyritään suunnitelman toteutuksella. Ensimmäinen kohta 
on ’’LAADUKAS’’ (Liite 5). Tällä kohdalla pyritään jatkuvaan laadun 
parantamiseen ja se perustuu jatkuvan kehittämisen kehään (Kuvio 8), jonka 
tarkoituksena on muutos kohti parempaa, laadun parantaminen ja sen 
ylläpitäminen (Laatuakatemia 2010). Konkreettisena menetelmänä käytetään 
samaa kyselypohjaa, joka on ollut käytössä kahtena aiempana vuonna. Näin 
ollen pyritään tunnistamaan huonot käytännöt ja jättämään ne pois, sekä 
tunnistamaan ja jatkamaan hyviä käytäntöjä. Tuloksia verrataan aiempien 
vuosien tuloksiin, jolloin kerätään jatkuvasti pienellä vaivalla tietoa 
tapahtumasta ja sen toiminnoista. Joka vuosi palautteen keruun ja tulosten 
selvityksen jälkeen niiden pohjalta ideoidaan uusia käytäntöjä, joita voidaan 
kokeilla seuraavana vuonna. Ensimmäisellä kohdalla tavoiteltu tulos on 
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asiakastyytyväisyys, kehitysehdotuksen tuottaminen ja tapahtuman segmentin 
tiedostaminen.  
 
Toinen jatkokehityssuunnitelman kohta on ‘’VAIKUTTAVA JA HALUTTU’’ 
(Liite 5).  Taloudellisen tuoton sijasta tapahtumalla pyritään saavuttamaan 
vaikuttavuutta maakunnassa ja luomaan organisaatiosta kuvaa maakunnan 
vaikuttajana. Tapahtumasta halutaan haluttu, niin asiakkaiden, esiintyjien tai 
opiskelijoiden näkökulmasta. Näiden tavoitteiden saavuttamiseksi tuloksista 
ilmenneet korjaukset ja saadut kehitysehdotukset pyritään toteuttamaan ja 
niistä informoidaan asiakkaille. Jotta tapahtuma olisi haluttu ja arvokas myös 
esiintyjänä tai työvoimana osallistuvalle, pyritään omalla toiminnalla 
tarjoamaan heille jotakin, mistä he hyötyvät. Näillä toimilla yhteensä luodaan 
positiivista asiakaskokemusta, kasvatetaan tapahtumaa ja sen näkyvyyttä. 
Konkreettisena välineenä tähän toimii tuotettava kehityssuunnitelma, 
korjausehdotusten ja kehitysideoiden toteuttaminen (Liite 6). 
Korjausehdotukset pohjautuvat asiakaskyselyyn ja omaan havainnointiin ja 
liittyvät kehityskohtaan yksi, ’’huonojen käytäntöjen pois jättäminen’’. 
Kehitysideat ovat kohtia, joita tämän vuoden tapahtumaan ei vielä pystytty 
toteuttamaan tai kohtia, jotka tulivat esille kehittämistyön tuloksien arvioinnista. 
 
Kolmas ja toiseksi viimeinen kohta on ‘’AJANKOHTAINEN’’. Vaikkakin 
tapahtuma on aina joltain osaa ajankohtainen – palkitaanhan tapahtumassa 
kuluvan vuoden urheilutekoja – niin, tarkoitetaan tällä ajankohtaisuudella 
kuitenkin ’’vanhanaikaiseksi’’ tai ’’tylsäksi’’ leimaamista. Ajankohtaisuuteen 
sisältyy trendien tarkkaileminen ja niiden kokeileminen, esimerkiksi 
sovellusten hyödyntäminen ja ajankohtaisista aiheista sosiaaliseen mediaan 
sisällön tuottaminen. Ajankohtaisuudella vältetään aiemmin ongelmaksi 
muodostunutta ‘’kaavoihin kangistumista’’ ja pidetään samalla yllä jatkuvaa 
kehitystä ja mielenkiintoa yllä kohti tapahtumaa. Keskipisteessä 
ajankohtaisuudessa on teema. Tapahtumalle määritellään joka vuosi vaihtuva 
teema, jonka ympärille rakennetaan markkinointi ja ohjelma. Näin tapahtuma 
uudistuu itse automaattisesti, sillä jokainen vuosi on erilainen. Osallistujille on 
luvassa joka vuosi jotakin uutta, jolloin on parempi mahdollisuus onnistua 
yllättämään asiakas ja luoda positiivinen asiakaskokemus. Konkreettisena 
välineenä tämän kohdan toteutukseen toimivat tuotetut teema- ehdotukset ja 
kehitysideat (Liite 7). 
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Viimeinen ja neljäs kohta liittyy suurimmaksi osaksi markkinointiin. ‘’NÄKYVÄ’’ 
tapahtuma pyrkii näkyvyyden lisäämiseen maakunnassa, eritoten 
markkinoinnin avulla. Tämä kohta on perustettu Nonprofit- organisaation 
erityispiirteisiin sekä tiedostus- ja suhdetoiminnan teoriaan. Näkyvyydellä 
tarkoitetaan itse tapahtuman ja uutisten näkymistä, mutta myös tapahtuman 
toiminnan näkymistä. Kehittämistyössä tuotettua markkinointisuunnitelmaa 
toteuttaen ja koostettua kuvapankkia apuna käyttäen ollaan näkyvillä 
potentiaalisille asiakkaille. Monipuolisella SoMe- markkinoinnilla puhutetaan 
ihmisiä ja luodaan näin ollen positiivista mielikuvaa asiakkaiden silmissä. Kun 
markkinointi on yhtenevää ja tieto on helposti löydettävissä eri kanavissa, 
tarkoittaa se vähemmän työtä markkinoinnin parissa. Opiskelijoiden kanssa 
luodaan jatkuva yhteistyökuvio, jolloin opiskelijoille ollaan näkyvillä 
työnantajana, ja paikkana jossa on mahdollista oppia ja kehittyä 
työelämälähtöisesti. 
 
Mikäli kehitysehdotuksia seurataan, tapahtuman tulevaisuus näyttää eloisalta. 
Vakioasiakasmäärä tulee nousemaan alkuperäisestä 100-150 jonkin verran 
ylemmäs, tämän vuoden perusteella tulevina vuosina 250-350 henkilöön. 
Näkyvyyden lisäämisellä tapahtuma ja järjestäjäorganisaatio lisää 
vaikuttavuuttaan, joka tuo enemmän mahdollisuuksia muun muassa 
yhteistyökuvioihin, joita on mahdollisuus hödyntää koko organisaation 
toiminnassa.Tapahtuma lisää tunnettavuuttaan alueella, ja sillä on 
mahdollisuus laajentaa toimintaansa ja lisätä urheilun ja liikunnan näkyvyyttä 
ja arvostusta maakunnallisesti ja valtakunnallisesti, samalla luoden mielikuvaa 
vaikuttajana, edelläkävijänä sekä roolimallina. 
 
6.3 Kokonaisuuden pohdinta ja analysointi 
 
Kokonaisuudessaan Päijät-Hämeen Urheilugaalalle tuotettu kehittämistyö ja 
opinnäytetyöprosessi on ollut pitkä ja mielenkiintoinen. Alussa haasteena oli 
tuoda esille organisaatiolle ideoita, sillä koki muiden työkokemuksen ja 
tunnettavuuden alalla sekä oman kokemattomuutensa esteenä tai pelkona 
jakaa ideoita. Pitkä ajanjakso projektin parissa kuitenkin mahdollisti pääsyn 
tilanteeseen, jossa lopulta oli mahdollisuus aidosti ymmärtää tapahtumaa ja 
järjestävän organisaation toimintaa – oppi ymmärtämään myös sellaisia 
käytäntöjä, joita ei missään lue tai ei sanota ääneen. Jos tämä tuotos olisi 
tehty ainoastaan ensimmäisen vuoden perusteella, ei luultavasti oltaisi saatu 
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näin näkyviä tuloksia aikaan kuin tänä vuonna saatiin. Myös yhden vuoden 
pituisena projektina opiskelijan työpanos olisi ollut pienempi eikä olisi ollut 
aikaa kehittää omaa toimintaa niin paljon, jolloin useampi asia olisi arvioitu 
toisin tehtäväksi ja parannettavaa olisi enemmän. Oma asema opiskelijana 
tapahtuman työryhmässä oli huomattavasti erilainen ensimmäisenä vuotena 
kuin toisena. Ensimäisenä vuotena toiminta-alue oli rajattu, ja omat tehtävät 
olivat paljon pieniä yksittäisiä hommia, kun taas toisena vuonna oli helpompi 
uskaltaa ja olla oma-aloitteellisempi, ottaa enemmän vastuuta isommista 
kokonaisuuksista ja olla kykenevä vaikuttamaan enemmän tehtyihin päätöksiin 
ja toteutukseen. En usko, että yhden vuoden perusteella opiskelijan tehty 
toiminta olisi vaikuttanut näin paljoa tapahtuman toteutukseen ja muutokseen. 
Yhden vuoden perusteella muutokset ja kehitettävät asiat olisivat olleet 
pinnallisempia, eikä ratkaisuja olisi saatu tuotettua välttämättä oikeisiin 
tutkimusongelmiin. 
 
Projektin alussa oli yllättävää, kuinka pienellä henkilöstöresurssilla 
tapahtumaa järjestettiin. Tämä onkin yksi tekijä tilanteeseen, jossa oltiin 
kehittämishankkeen alussa: tapahtumanjärjestäminen kulkee samalla hyväksi 
todetulla kaavalla, jolloin tapahtumasta tulee ennalta-arvattava ja se ei herätä 
mielenkiintoa ulkopuolisille. Tapahtuman järjestämisessä ei ollut ongelmaa ja 
sisältö toimi hyvin, mutta tapahtuma rullasi aina samalla kaavalla. 
Tapahtumalla halutaan nostaa urheilijoiden ja seuratoimijoiden arvostusta 
maakunnassa, mutta kuitenkaan ei oltu panostettu siihen, että ihmiset 
tietäisivät tapahtumasta. Kuinka ihmeessä tätä tavoitetta voidaan toteuttaa, jos 
tapahtumaa markkinoidaan ainoastaan henkilöille, jotka ovat jo hyvinkin 
tietoisia urheilun ja liikunnan asemasta alueella – eli vaikuttajille, päättäjille ja 
muulle joka vuotiselle asiakaskunnalle? Markkinoinnissa oli hieman 
samankaltainen ongelma, kuten muissakin toimintamalleissa. Pidättäydyttiin 
joskus hyväksi todetuissa kaavoissa, sen suuremmin kokeilematta uutta. On 
ymmärrettävää, miksi tähän tilanteeseen on päädytty, sillä ajalliset ja 
henkilöstölliset resurssit ovat pieniä ja samat henkilöt toimivat järjestäjinä - on 
siis helpointa ja tehokkainta ajallisesti toteuttaa tapahtuma tutulla kaavalla, 
kuin käyttää aikaa tuplasti samaan asiaan opettelemalla uuden tavan.  
 
Tavoitteellisesta some-markkinointia ei toteutettu alkuun organisaatiossa 
tapahtuman suhteen tai muutenkaan. Sosiaalinen media on kuitenkin halvin 
keino markkinoida ja helpoin keino nykypäivänä tavoittaa ihmiset, joten on 
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omituista, että siihen ei perehdytä tai sitä ei hyödynnetä, etenkin jos 
resursseja markkinointiin tai viestintään ei ole hirveästi. Tämänkaltaisten 
voittoa tavoitelemattomien organisaatioiden kannattaisi panostaa nimenomaan 
tälläisen tiedon ja taidon osaamiseen. Tällä hetkellä tapahtuma on saavuttanut 
pisteen, jossa se toteuttaa yhtenäistä tavoitteellista markkinointia, kerää 
jatkuvasti tietoa asiakkaista sekä heidän kokemuksistaan ja pyrkii tuottamaan 
tapahtumasta mielenkiintoisen ja näkyvän kokonaisuuden, josta jäisi 
ainoastaan positiivisia asiakaskokemuksia.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuus onnistui hyvin ja se tuki omaa toimintaa ja 
kehittämistyössä tehtyjä valintoja. Opinnäytetyöhön koottiin ajankohtainen 
tieto, jota ei ole käsitelty samasta näkökulmasta muissa opinnäytetöissä. 
Aihealueet toivat haasteita kirjoittamiseen, sillä käytetyistä termeistä 
kuten ’’näkyvyys ja vaikuttavuus’’, oli erittäin haastavaa löytää konkreetiaa. 
Etenkin ’’Tapahtuman vaikuttauuden kehittäminen’’- osio vaati monen erilaisen 
lähteen asioiden yhdistelemistä, jotta käsitelty aihealue olisi kokonainen – 
suoraan tätä tietoa oli lähes mahdotonta löytää. ’’Tapahtumamarkkinoinnin’’ 
osio käsittelee ilmiöitä ja sisältöjä, jotka ovat tätä päivää, joiden vuoksi sen 
koontiin ei olisi voinut lukea ainoastaan kirjoja tai artikkeleita. Jotta saatiin 
tämän päivän tieto koottua osioon, oli luettava paljon asiantuntijoiden blogeja 
markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta sekä asiakaskokemuksesta sekä 
varmistettava näiden asiantuntijoiden uskottavuus lähteinä. Aluksi kokeiltiin 
löytää apua muista opinnäytetöistä, mutta niissä käytetty termi “kehittäminen” 
tarkoittaa lähinnä tapahtuman loputtua tehtyjä kehittämisideoita, sekä 
markkinoinnista koostetut kirjallisuuskatsaukset sisälsivät tietoa, joka tässä 
työssä olisi ollut jo vanhaa. Esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ei löydy 
kirjalähteitä, jotka toimisivat varmasti tänä päivänä, sillä sosiaalisen median 
käyttäjät, kanavoiden profiilit ja niissä tapahtuva markkinointi ei ole enää 
samanlaista kuin vuonna 2013. Haasteena oli kuinka saada työ erottumaan 
muista, kun kyse on eri asiasta samojen sanojen alla (kehittäminen ja 
markkinointi). Kirjallisuuskatsauksen teossa pyrittiin tuottamaan koostettu teos 
tapahtumamarkkinoinnista, ja tieto siitä, miten voidaan tuottaa laadukas 
tapahtuma. Työn tavoitteena on helpottaa muita tapahtumanjärjestämisen 
parissa työskenteleviä ja etenkin heitä, jotka työskentelevät liikunta- ja 
urheiluseuroissa tai –organisaatioissa, keiden ensisijainen osaamisala ei ole 
markkinointi tai kehittämistyö. Nonprofit- tapahtuman järjestämisestä ei löydy 
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paljon tietoa, joten tämä työ on apuna myös niille monille toimijoille, jotka eivät 
tavoittele ensisijaisesti taloudellista voittoa tapahtumallaan tai toiminnallaan.  
 
Alkutilanteesta ollaan tultu suuri harppaus tähän pisteeseen. Työ hyödyttää 
ensisijaisesti järjestäjiä sekä asiakkaita, sillä tapahtumanjärjestäminen 
helpottuu ja tapahtuman laatu kehittyy asiakaslähtöisesti. Näkyvyys ja 
tunnettavuus hyödyttää yhteistyökumppaneita sekä esiintyjiä, ja luo 
tapahtumasta halutumman yhteistyötahon. Hyväksi todettu 
opiskelijayhteistyökuvio tapahtumassa tulee jatkumaan tulevina vuosina ja 
tämä hyödyttää tapahtumaa, järjestäjiä, organisaatiota sekä mutta opiskelijoita 
ja oppilaitoksia. Hyvällä toiminnalla osapuolet saavat näkyvyyttä ja 
tunnettavuutta ja helpottavat toinen toistaan jakamalla vastuuta ja 
hyödyntämällä yhteistyötä. 
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7 Liitteet 
Liite 1. Tavoitteet 2017. 
 
Päijät-Hämeen Urheilugaala 2016 - tavoitteiden analysointi 
 
‘’Tavoite 1 - Saada osallistujapaikat täyteen’’ ja ‘’Tavoite 3 - Saada 
tapahtumaan uutta asiakaskuntaa’’ 
 
Osallistujapaikat eivät täyttyneet. Osallistujia oli yhteensä 190 kappaletta, 
joista 60 maksutonta ja 130 maksullista. Tämän lisäksi oli 12 erillistä Jukka 
Pojan jatkobileisiin osallistujaa. Asioita, jotka johtivat tämän tavoitteen 
epäonnistumiseen, olivat muun muassa ajankohta, hinta ja pieni näkyvyys. 
 
Ajankohta oli tänä vuonna noin kuukauden aiemmin kuin aikaisempina 
vuosina. Tärkein ajankohta ilmoittautumiselle on joululomien aikaan ja sieltä 
juuri ihmisten palattua. Tähän aikaan ihmiset usein lomailevat, jolloin gaalaan 
osallistuminen monelta jää tekemättä. Myös voittajille ilmoitetaan joulukuun 
lopussa ja usein he tuovat asiakkaita mukanaan. Kuitenkin voittajille 
ilmoitettua, aikaa oli enää reilu viikko ilmoittautua, jolloin harkinta-aikaa ei ole 
paljoa ja tämän vuoksi osa saattoi jättäytyä pois. 
 
Gaalan hinta on suhteellisen korkea. Etenkin kun tavoitteena on saada 
tapahtumaan myös uutta asiakaskuntaa, kuten nuoria ja seuratoimijoita 
(=valmentajat, pelaajat, muut toimijat). Opiskelijalle tai ei-korkeatuloiselle 
henkilölle tapahtuma on suurempi investointi, jota tulee harkita. Tapahtumaan 
osallistuminen vaatii vähävaraisemmalle jonkin toisen syyn kuin pelkästään 
haluamisen. Tähän ongelmaan oli jonkinlainen ratkaisu, sillä oli mahdollisuus 
ostaa lippuja vain jatkobileisiin. Jatkobileiden esiintyjä ei kuitenkaan ollut sitä 
“kuuminta hittiä”, eikä se vetänyt kuin 12kpl osallistujia. Uutta asiakaskuntaa 
kuitenkin tapahtumassa oli, joka selvisi palautekyselystä.Gaala on tapahtuma, 
johon suurin osa ihmisistä tulee useammin kuin yhden kerran, joten jokainen 
uusi asiakas on potentiaalinen asiakas seuraavalle vuodelle. 
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Tavoite 2 - 150 tykkääjää Facebookissa 
 
Päijät-Hämeen Urheilugaalalle perustettiin oma Facebook- sivu. Tavoitteena 
oli saada sivuille 150 tykkääjää ja tämä tavoite onnistui. Asiat, jotka johtivat 
onnistumiseen, olivat sinnikäs markkinointi sekä kontaktointi. Sosiaalinen 
media ja sen markkinointi ei ollut itse tapahtumassa paljoa esillä. 
Tarkoituksena oli kuitenkin järjestää kuvakisa gaalaan, laittaa virallisia 
hashtageja näkyville sekä mainostaa Facebook-kanavaa. 
 
Tavoite 4 -Puhuttaa jälkikäteen ja innostaa ihmisiä 
 
Tätä tavoitetta on vaikea arvioida suuremmin tässä vaiheessa. Kuitenkin 
gaalan aikana ja sen jälkeen saadut suulliset epäviralliset palautteet ovat 
olleet erittäin positiivisia ja peilannut tätä tavoitetta. Myös Päijät-Hämeen 
Urheilugaalan- facebook sivuilla tykkäyksiä tulee keskimäärin enemmän ja 
ihmiset ovat aktivoituneet jopa kommentoimaan julkaisuja. Hashtageja ihmiset 
eivät ole ottaneet käyttöönsä. Niiden käyttämiseen ei ole erikseen kehotettu, 
eivätkä ne ole olleet näkyvillä kuin sosiaalisessa mediassa. 
 
Tavoite 5 - Kehittää tapahtuma paremmaksi 
 
Palautteen keruu onnistui kokonaisuudessa hyvin. Suunnitelma oli realistinen 
ja vastauksia saatiin juuri siihen mihin haluttiin. Palautteesta saa hyvin tietoa 
gaalan kävijäryhmästä, markkinoinnista sekä itse tapahtumasta. 
Arvokkaimpana palautteessa on kehitysehdotukset, joita tuli jonkin verran. 
Palautteen pohjalta on hyvä lähteä kehittämään tapahtumaa paremmaksi. 
Toki tähän tavoitteeseen vastauksen tietää vasta ensi gaalan jälkeen. 
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Liite 2. Kutsuvieras- pohja. 
Arvoisa kutsuvieras, 
 
Kuluvana vuonna olemme monella tavalla saaneet yhdistää urheilun juhlaa 
Suomen 100-vuotiseen taipaleeseen ja nyt tulevassa Päijät-Hämeen 
Urheilugaalassa meillä on mahdollisuus muistella ja juhlistaa näitä hetkiä 
yhdessä. Gaalassa palkitaan ja juhlitaan menestyneitä urheilijoita ja 
valmentajia, mutta myös niitä usein hyvin vähälle huomiolle jääneitä 
seuratoimijoita ja muita arjen sankareita, joiden ansiosta alueemme lapsilla, 
nuorilla ja aikuisilla on mahdollista urheilla ja harrastaa liikuntaa monipuolisesti 
ja itselle sopivalla tavalla.  
 
Uudistunut Päijät-Hämeen Urheilugaala järjestetään lauantaina 20.1.2018 Isku 
Areenalla Lahdessa. Gaala-illan aikana on luvassa musiikkia, liikunnallisia 
esityksiä, hyvää ruokaa, vielä parempaa seuraa ja tietenkin tärkeimpänä 
ikimuistoisia urheilutekojen palkitsemisia. Gaalaillan kruunaa aina viihdyttävä 
bilebändi Phil Harmonic ja mukana myös sykähdyttävä jousisoitinyhtye 
Strongbows. 
 
Kutsuvieraalle gaala on maksuton. Teidän tulee kuitenkin ilmoittautua gaalaan 
erikseen pyytämällä allekirjoittaneelta ilmoittautumislinkki joko sähköpostitse 
tai puhelimitse. Gaalaan voit ilmoittautua aina 31.12.2017 asti. 
 
 
Lämpimästi tervetuloa! 
  
Kustaa Ylitalo 
Seurakehittäjä 
Päijät-Hämeen Liikunta ja Urheilu ry 
Aleksanterinkatu 26 A 
15140 Lahti 
puh 040 8390446 
sähköposti: kustaa.ylitalo@phlu.fi 
 
Päijät-Hämeen Urheilugaala 
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Liite 3. Markkinointiviestintäsuunnitelma – PH Urheilugaalan osio. 
Päijät-Hämeen Urheilugaala on vuosittain järjestettävä alueen 
liikuntatoimijoiden juhla. Gaalassa palkitaan alueen urheilijoita ja toimijoita. 
Gaalan tavoitteena on nostaa alueen urheilun ja liikunnan arvostusta ja tehdä 
näkyväksi urheilijoiden, taustavoimien merkittävyys sekä luoda alusta eri 
toimijoiden verkostoitumiselle. Gaalaan osallistuu vuosittain satoja vieraita ja 
sen teemat vaihtelevat vuosittain.  
 
ESS, paikallismedia 
Lähetetään mediatiedotteita, käytetään maksullista mainostilaa alueen 
lehdissä. 
Facebook oma tapahtumasivu 
Tapahtuma sivulla järjestetään kilpailuja ja nostetaan ympäri vuoden gaalaan 
liittyviä ajankohtaisia asioita esiin muun muassa palkintokategoriat, 
menestykset ja muut merkittävät asiat. Tavoite saada ympäri vuoden kaksi 
päivitystä kuukauteen ja kohdennetusti gaalan lähestyessä tiheämmällä 
päivityssyklillä. 
Instagram 
Käytetään #phurheilugaala hashtageja. Sovellukseen laitetaan ympärivuoden 
kuvia gaalaan liittyvästä toiminnasta. 
Kotisivu 
Oma tapahtuma sivu, johon lisätään ensisijaisesti informatiivinen sisältö muun 
muassa ilmoittautumisohjeet -ja linkit, ohjelma jne. 
Urheilugaalan esite (painettu ja sähköinen) 
Gaala esitepohjana käytetään valtakunnallisen gaalan pohjia. Logo liitetään 
käytettäviin markkinointimateriaaleihin jokaiseen julkaisuun. 
Urheilugaalan roll-up/pop-up seinä 
Urheilugaalan Roll-up seinään yhteistyökumppaneiden logot. Iso pop-up seinä 
logolla monivuotiseen käyttöön. Gaala materiaaleja päivitetään vuosittain 
tarpeen mukaan.  
Viestinnän ja markkinoinnin vuosikello 
Viestinnän ja markkinoinnin vuosikello tehdään jokaiseen vuoteen erikseen. 
Vuosikello tehdään jokaiselle vuodelle erikseen, mutta pohjana toimii jo tehty 
versio. 
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 Markkinoinnin sisältö SoMe Muu 
Tammikuu 
• Lähtölaskenta Gaalaan 
• Infokirje ilmoittautuneille 
• Tapahtumaan 
brändi/ilme esille (dia- 
show, kuvausseinä, 
somekilpailu yms.) 
• Gaala-tapahtuma päivä 
• Gaalan jälkeen kiitokset 
ja jälkitunnelmia 
• Mediatiedotteet 
• Yhteistyötahojen 
muistaminen 
• Aloitetaan 
lähtölaskenta, 
luodaan 
innostuksen 
tunnelmaa 
somessa 
• Postataan kaksi 
päivitystä 
gaalasta, esim. 
tervetuloa- kuva ja 
live-video 
esityksestä tai 
palkinnon jaosta 
• Lisätään heti 
gaalapäivänä tai 
sen jälkeisenä 
kiitos- postaus 
sekä palkittavien 
lista 
• Lähetetään 
sähköpostitse info 
gaalasta ja sinne 
saapumisesta yms. 
kaikille ilmoittautuneille 
• Tapahtumassa 
kuvakilpailu hashtagilla 
#phurheilugaala, 
voittajalle ensi vuoden 
osallistuminen ilmaiseksi 
• Luodaan 
markkinointimateriaaleja 
ensivuodelle tämän 
vuoden materiaaleista 
(kuvaajan kanssa diili, 
että hän tekee x- määrän 
valmiiksi?) 
• Mediatiedote gaalassa 
palkittavista ja 
tapahtumasta 
Helmikuu 
• Gaalan jälkitunnelmat 
• Kiitoskirjeet ja kuvat 
gaalasta 
• Päivitetään nettisivut 
• Palautekyselyn 
lähettäminen 
• Luodaan FB- 
sivuille kuva-
albumi gaalasta 
• Jaetaan 
palautekyselyä  
• Julkaistaan 
kilpailun voittaja 
• Päivitetään nettisivut ja 
lähetetään kiitoskirje, 
jonka mukana 
palautekysely 
• Luodaan 
markkinointimateriaaleja 
ensivuodelle tämän 
vuoden materiaaleista  
 
’’Hiljaisten kuukausien’’ markkinoinnin sisältö -tavoitteena päivittää 1-2 kertaa kuussa 
 
Maaliskuu • Muistutetaan, että palkittavia voi ehdottaa milloin vain 
• Nostetaan mahdollisia urheilusuorituksia ylös FB- sivuilla 
• Mikäli gaalaan tulee mainitsemisen arvoisia muutoksia (tilan vaihto, 
esiintyjä, toinen tapahtuma tms.), mainostetaan niitä FB-sivuilla 
Huhtikuu 
Toukokuu 
Kesäkuu 
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Heinäkuu • Mikäli sponsoreita saadaan, nostetaan heitä jollain tapaa näkyville 
• Jos gaala on toisessa tapahtumassa esillä, päivitetään siitä someen 
• Huomioidaan pyhäpäivät ja hyödynnetään niitä postausten sisällöissä 
(esim. juhannus, äitienpäivä yms.) 
Elokuu 
Syyskuu 
• Avataan 
ilmoittautuminen 
• Gaalan teema, joka 
markkinoinnin 
ydinsanoma (esim. 
Suomi100- vuoden 
avaaja, Uudistunut Päijät-
Hämeen Ug.) 
• Gaalan suunnittelu 
• Gaalan 
suunnittelun 
edetessä 
päivitetään 
somessa infoa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma 
sisällytettynä 
kaikkeen 
markkinointiin 
• Ilmoittautuminen 
auki 
• Gaalan suunnittelun 
edetessä lähetetään infoa 
kuukausi- ja 
mediatiedotteissa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma sisällytettynä 
kaikkeen markkinointiin 
• Ilmoittautuminen auki 
Lokakuu 
• Lähetetään vanhoille 
asiakkaille kutsut 
• Luodaan mediatiedote 
valmiiksi 
• Ehdotuksia palkittaviin 
• Gaalan suunnittelu 
• Gaalan 
suunnittelun 
edetessä 
päivitetään 
somessa infoa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma 
sisällytettynä 
kaikkeen 
markkinointiin 
• Ehdotuksia 
palkittaviin 
• Gaalan suunnittelun 
edetessä lähetetään infoa 
kuukausi- ja 
mediatiedotteissa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma sisällytettynä 
kaikkeen markkinointiin 
• Lähetetään 
sähköpostitse vanhoille 
asiakkaille kutsut 
Marraskuu 
• Kontaktoidaan ryhmiä: 
liikuntatoimet, seurat, 
yhteistyökumppanit 
• Mediatiedote, 
radiotiedote 
•Markkinointimateriaalit 
valmiina ja päivitettyinä, 
esitteet yms. 
• Gaalan suunnittelua 
• Gaalan 
suunnittelun 
edetessä 
päivitetään 
somessa infoa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma 
sisällytettynä 
kaikkeen 
• Gaalan suunnittelun 
edetessä lähetetään infoa 
kuukausi- ja 
mediatiedotteissa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma sisällytettynä 
kaikkeen markkinointiin 
• Sähköpostitse ja 
soittelemalla ryhmien 
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markkinointiin 
• Spekulointia 
palkittavista ja 
ehdotuksia 
palkittaviin 
• ’’Hypetystä’’ 
gaalasta (esim. 
ohjelmasta) 
• Isänpäivä 
kontaktointi 
• Radiotiedote  
Joulukuu 
• Mainostetaan isosti 
ilmoittautumista 
• Gaalan valmistelua 
• Palkittaville 
ilmoittaminen 
 
• ’’Hypetystä’’ 
gaalasta 
• Joulunloman 
postaukset 
ajastettuina 
(aatto, uusivuosi) 
• Itsenäisyyspäivä 
/ Suomi100 
• Ilmoittautuminen  
• Infoa kuukausi- ja 
mediatiedotteissa 
• Markkinoinnin 
ydinsanoma sisällytettynä 
kaikkeen markkinointiin 
• Palkittaville 
soitto/sähköposti, 
pyydetään heiltä videota 
tai kuvaa/kuvia gaalaa 
varten 
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Liite 4. Facebook- analyysi. 
 
Facebook – kannattava somemarkkinointi 
 
Kohderyhmä 
Sivun seuraajista 70% on naisia ja 30% miehiä. Seuraajat ovat kotoisin suurin 
osa Lahdesta (125), toiseksi suurin osuus Hollolasta (25) sekä kolmanneksi 
tasaisesti seuraajia Helsingistä (15) sekä Heinolasta (15). Seuraajista 51% on 
25-44- vuotiaita ja 45-64-vuotiaita on 28%, alle 24-vuotiaita on 18% ja yli 
65- vuotiaita vain 3%. Sivun keskiverto-tykkääjä on siis 25-44-vuotias nainen 
Lahdesta. 
 
Ajankohta 
Postausten ajankohta on painotettu sille ajalle, milloin ihmisiä on eniten 
paikalla. Nämä ajat ovat lounasaika sekä ilta klo 20 jälkeen. Facebook-sivun 
mukaan tämän hetken tykkääjät sivuilla ovat paikalla tasaisesti klo 9-19 ja 
eniten paikallaolijoita on klo 20-21. Postauksen julkaisupäivällä ei ole väliä, 
sillä tällä hetkellä julkaisut tavoittavat ihmisiä tasaisesti joka päivänä. Kuitenkin 
jotkut julkaisut ovat sitoutettu tiettyyn päivään (itsenäisyyspäivä, joulu, 
urheilutapahtuma). 
 
Julkaisutyypit 
 
Kuvassa 1 näkyy julkaisutyypit ja niiden kattavuus. Kaikista kattavimmat 
julkaisut ovat ne, jotka sisältävät kuvan tai videon. Linkit saavat klikkauksia, 
mutta eivät hirveästi muuta reagointia. Tilapäivitykset saavat ihmiset 
reagoimaan ja klikkaamaan tasaisesti. Hyviä julkaisuja ovat: 
• kuvat ja videot, jotka herättävät jonkinlaista tunnetta tai mielenkiintoa 
• erikseen verkostoitu julkaisu (otettu yhteyttä henkilöön, pyydetty 
jakamaan esim. seuran jäsenille) 
• selkeästi kiinnostavan tiedon jakaminen (palkittavien julkistaminen, 
ehdota palkittavaa) 
• kilpailu 
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Kuva 1. Julkaisutyypit.
 
 
Facebook- kilpailu ja sen suunnittelu 
Suunnitelma 
Mikä: Facebook- kilpailu 
Mitä: Mainostetaan julkaisua, jossa arvotaan tuotteita, sekä tapahtumaan 
ilmainen sisäänpääsy kahdelle 
Mitä hyötyä: julkaisu tavoittaa 2000-5000- henkilöä, eli reilusti enemmän kuin 
tavallinen julkaisu 
 
Esimerkki kohdennuksesta: 
Kohdennus: miehet ja naiset, joiden ikä on 18–Yli 65-vuotiaat 
Sijainti – asuu paikassa: Suomi: Asikkala, Hartola, Heinola, Hollola, Kärkölä, 
Lahti, Nastola, Orimattila, Padasjoki, Sysmä, Päijät-Häme 
Kiinnostuksen kohteet: Henkilöt, jotka tykkäävät sivusta Päijät-Hämeen 
Urheilugaala ja niiden ihmisten kaverit, Urheilugaala Urheilu, Popmusiikki, 
Yökerhot, FC Lahti, Konsertit, Musiikkifestivaalit, Lahden Pelicans 
Ikä: 18–65+ 
Markkinoinnin kesto: 14 päivää 
Käytetty rahamäärä: 15,00 € 
 
Tulokset: 
14 päivää, 15 € 
Tavoitetut henkilöt: 4969 
Joista maksettuja: 1845 
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Sivun tykkäykset: 60 
Joista maksettuja: 19 
 
Julkaisun tykkäykset: 100 
Joista maksettuja: 65 
 
Kommentit: 120  
Joista maksettuja: 80 
 
Jaot: 3 
Joista maksettuja: 1 
 
1 päivä, 4€ 
 
Tavoitetut henkilöt: 3840 
Joista maksettuja: 400 
 
Sivun tykkäykset: 40 
Joista maksettuja: 8 
 
Julkaisun tykkäykset: 84 
Joista maksettuja: 30 
 
Kommentit: 76  
Joista maksettuja: 21 
 
Jaot: 3 
Joista maksettuja: 1 
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Liite 5. Jatkokehityssuunnitelma. 
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Liite 6. Korjattavat ja kehitettävät. 
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Liite 7. Teema- esimerkit. 
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Liite 8. Vapaa sana – kooste kehitettävistä asioista. 
 
 Sisääntulo: 
- Epämääräinen ja hidas 
- Narikka ahdas  
- P-alueella paljon tilaa 
Tila: 
- Ahdas, huono näkyvyys, pylväät edessä 
- Tila ei tarpeeksi juhlava 
- Tilassa oli alussa kylmä, etenkin iltapuvun kanssa 
Ruokailu ja koristelu: 
- Ruokalistat puuttuivat 
- Koristelu muuten hyvä, mutta ei edennyt ruokapöytiin, ja seinillä olleet karjalamainokset 
häiritsivät 
- Ruokailu ei sujunut, viimeiset eivät voineet santsata, kun ruoka oli viety jo pois, myös 
lämmin ruoka oli kylmää viimeisillä, jälkiruokaan olisi pitänyt siirtyä, kun kaikki olisivat 
lopettaneet pääruuan 
Äänentoisto ja tekniikka: 
- Yleinen meteli haittasi, juontoa ja musiikkia ei kuulunut kaikkiin pöytiin 
- Tekniikka huono (video väärinpäin) 
Ohjelma: 
- Naisjuontajasta negatiivista palautetta 
- Juontajat olisivat voineet enemmän kannustaa verkostoitumaan 
- Haastattelut ja palkintojen jaot olivat hyviä, mutta jäi usein aplodien jalkoihin 
- Ohjelmasta pidettiin, mutta sitä ei nähty  live-video tv- ruuduille 
- Bändi, tanssiopisto ja voimistelijatytön esitys olivat pidettyjä 
- Elämänura liikutti, muutenkin tunteikas tilaisuus 
